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RESUMEN

En el mercado de la seguridad electrénica existe una amplia gama de
competidores, importadoras grandes con diferentes marcas, Importadora
Comercial Ochoa tiene 37 afios en el mercado y se ha mantenido ofreciendo
marcas de calidad sobre todo en el area de intrusion y CCTV, con una
cartera de mas de 4000 clientes, sin embargo de acuerdo con la revisién
hecha en base al tema presentado, los clientes no solo compran en la
empresa sino que también en la competencia, ya sea por precio,
comunicacion con el asesor comercial, stock, etc. Se debe analizar los
factores que influyen a que el cliente no sea leal a la empresa y prefiere ir a
comprar en la competencia, y qué factores valora mas al momento de
realizar una compra. Evaluando estos factores se realiz6 una encuesta en
donde se concluye que uno de los puntos fuertes de la comparia es el
departamento técnico, algo que la competencia no posee en gran calidad,
con la propuesta se buscara mejorar esta area y crear fidelizacion a través
de este medio.

Palabras Claves: sernicio, posicionamiento, calidad, fidelizacion,

competencia, importacion.
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SUMMARY

In the electronic security market there is a wide range of competitors, large importers
with different brands, Importadora Comercial Ochoa has 37 years in the market and
has kept offering quality brands especially in the area of intrusion and CCTV, with a
portfolio of more than 4000 clients, however, according to the review made based on
the topic presented, customers not only buy from the company but also from the
competition, whether for price, communication with the commercial advisor, stock,
etc. You must analyze the factors that influence the customer is not loyal to the
company and prefer to go shopping in the competition, and what factors you value
most when making a purchase. Evaluating these factors, a survey was conducted in
which it is concluded that one of the company's strengths is the technical department,
something that the competition does not have in high quality, with the proposal it

will seek to improve this area and create loyalty through this means, medium.

Keywords: service, positioning, quality, loyalty, competition, import.
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INTRODUCCION
Tema

Plan de marketing para la fidelizacion de clientes de la empresa

Importadora Comercial Ochoa S.A
Antecedentes del estudio

Hoy en dia la satisfaccion del cliente va mas alld de solo
proporcionarle el producto o servicio a un precio adecuado, incluye varios
aspectos mucho mas complejos, desde que el cliente nos encuentra para

satisfacer una necesidad hasta un servicio post venta.

Entre todo esto existe una cadena de elementos tanto internos como
externos, que influyen para que el cliente se enamore o se decepcione. Lo

que exige y valora el cliente es una buena experiencia.

Se debe considerar que en la actualidad existe una diversidad cultural
global, lo que dificulta mas identificar los factores que harian generar una
experiencia, una emocién, una complacencia por parte del cliente, tomando
en cuenta que cada ser humano piensa y siente diferente (Haro & Espinoza,
2017)

Jhon McKean en su libro Customers are people: The human touch,
habla de que el 70% de las decisiones que toman los clientes se basan en
coémo son tratados, y curiosamente las empresas invierten mas del 80% para
vender mejor en lugar de recursos para tratar mejor al cliente (McKean,
2003, p. 11).

Problema

Importadora Comercial Ochoa, empresa ecuatoriana, distribuidora de
equipos de seguridad electronica fundada en 1983, comienza su actividad

comercial como representantes exclusivos de DSC en Ecuador.

Adgquirieron la filosofia de ser pioneros en el mercado, ofreciendo las

marcas mundiales mas reconocidas en conjunto con el servicio técnico

2



personalizado que los ha ayudado a crecer en sus ventas llegando a mas

clientes a nivel nacional.

De acuerdo a los archivos de ventas de la compafiia desde sus inicios
hasta el afio 2016 habian logrado mantener una cartera de 2100 clientes,
estos entre contratistas, distribuidores y compafiias quienes generaban el
90% del ingreso econdmico, este crecimiento generd la instauracién de una
politica de venta como estrategia de crecimiento que consistié en no vender
al cliente final, lo cual ayudé a identificar y clasificar a sus clientes en
instaladores y distribuidores de equipos de seguridad electronica, quienes se
encuentran en actividad continua, por lo que requieren productos y asesoria

periodicamente logrando un crecimiento del 40% hasta finales del 2018.

En un reporte de la empresa sacado en mayo de 2019 de NIGISU,
sistema administrativo y contable con el que trabajan, indica que cuenta con
2709 clientes registrados activos desde 2014, es decir que realizan compras
al menos una vez al afo. De los cuales 2603 son instaladores y 106 son

distribuidores.

Tomando en cuenta las cifras del afio 2018 que indican que cerraron
con 2840 clientes en comparacion con las emitidas en el mes de mayo, se
halld que 131 clientes no habian realizado compras durante este afio y el
resto no registran ventas mensualmente en la empresa, lo que conlleva a

ventas perdidas.

Adicional, en el reporte obtenido en mayo de 2019 incluyeron ventas
por clientes y por mes desde el 2014, por medio de un andlisis basado en el
nimero de veces y montos de compra por cliente, los clasificaron en
categorias viendo que su frecuencia en compras llega a ser maximo de una

o dos veces al afio siendo su ticket promedio de $100 a $200 ddlares.

También, tomando en cuenta el nimero de clientes en su base de
datos a nivel nacional y comparado con el promedio del nimero de veces
gue compra mensualmente el cliente, este deberia ser mas frecuente sin que

varie mucho el promedio del monto de compra.



Esta baja de ventas ha generado que los directivos de la compafiia de
manera informal detecten problemas en el proceso de venta, el cual se
explica a continuacién para comprender mejor la realizacion del presente
plan de marketing.

Actualmente el proceso inicia con el cliente contactando a la empresa,
visitando los locales fisicamente o por contacto telefonico, es captado por un
asesor comercial que verifica si es cliente final o no, luego procede a
asesorarlo técnicamente sobre los productos y a partir de aqui el proceso se
divide en dos fases:

1. La cotizacién gque se realiza y se la lleva el cliente, posteriormente no
se hace un seguimiento respectivo para finalizar la venta, usualmente
es el cliente el que se contacta para generar la compra, lo que crea
una nulidad por parte de la compafiia con el proceso de venta que es
el cierre con el cliente.

2. La segunda fase es cuando el cliente paga y retira los equipos en
bodega o solicita el envio a domicilio cuando éste radica en otra
provincia o canton. En esta fase tampoco se genera un seguimiento
de satisfaccion de cliente por la atencion recibida, recepcion del

producto y servicio técnico en caso de ser necesario.

Por lo antes descrito, se halla la necesidad de generar un plan de
marketing para la fidelizacion de clientes para la Importadora comercial
Ochoa S.A.

Se debe encontrar y analizar las razones de la baja frecuencia en
compras, debilidades tanto internas como externas de la empresa, para en
base a esto plantear un buen plan de fidelizacion y con esto lograr aumentar
el nimero de veces por compra.

Generando esto, si el promedio de ventas por cliente esta entre $100
y $200, y a esto se afiade que haga una compra mensual dentro de este
rango al afio ya representaria mas ganancias.

Justificacion del tema



La realizacion del presente proyecto es de caracter empresarial, la
empresa teniendo 37 afios en el mercado nunca ha realizado un analisis
profundo a su cartera de clientes e implementado un plan de fidelizacion,
tampoco ha realizado un seguimiento a sus procesos de ventas y atencién al

cliente.

Segun la teoria de Juan Carlos Alcaide, conferenciante, profesor y
escritor. Miembro de la junta directiva de la asociacion de Marketing de
Espana y del “advisory board” de DEC, Asociacion para el Desarrollo de la
Experiencia de Cliente. Indica que para realizar una buena fidelizacion al
cliente se debe tomar en cuenta el llamado “Trébol de la Fidelizacion™ que

consta de seis elementos:

- El corazdn del trébol que incluye: cultura OC, calidad de servicio y

estrategia relacional.
- Informacion
- Marketing interno
- Comunicacion
- Experiencia del cliente
- Incentivos Yy privilegios

Como aporte académico mostrara las falencias y problematicas que
una empresa de comercializacion de tecnologia en seguridad puede afrontar
y las variables que rodean su entorno con la finalidad de tomar las mejores
decisiones y generar estrategias eficaces que segun el tipo de clientes y el
mercado que maneja logre mejorar sus objetivos en ventas y marketing,

creando un mejor ambiente laboral que se refleje a los consumidores.

Objetivos



Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing de fidelizacion de clientes de la

empresa Importadora Comercial Ochoa S.A.

Objetivos especificos

- Investigar el estado actual de la compafiia, el proceso de
compra que realiza en cliente y la atencion ofrecida por el

personal de la compaiiia.

- Generar un plan de marketing para lograr la fidelizacion de los

clientes de Importadora Comercial Ochoa S.A.

- Determinar los gastos operativos para el cumplimiento del plan

de marketing a proponer.
Resultados esperados

A través de esta investigacion se espera conocer lo que desean los
clientes de la empresa e incrementar la calidad del servicio que reciben vy,
mejorar en las diferentes areas en el proceso de ventas en las que se
encuentren debilidades o fallas, con esto recuperar gran parte de la cartera
de clientes e incrementar su frecuencia de compra. A largo plazo mantener

un nimero estable de clientes fieles a la empresa e ir incrementandolo.

Con lo expuesto, crear un plan de marketing para la fidelizacion de los
clientes generando una cultura interna orientada al cliente, es decir educar al
personal de las diferentes areas de la empresa con informacion y programas
establecidos para un mejor manejo y control de clientes, con el propésito de

que cada uno sepa coOmo reaccionar ante cualquier situacién de riesgo.

Finalmente, crear un presupuesto de gastos Optimo para el logro de
los resultados propuestos en el plan de marketing y lograr cumplir las
expectativas deseada por la empresa que es el obtener mas entrada de
dinero a través del aumento de ventas por el aumento de la periocidad de

compra de sus clientes fidelizados.



Alcance del proyecto

La investigacion ayudara a empresas dedicadas a la venta al por
mayor de productos importados, determinara todo lo que abarca el proceso
de compra, los factores que afectan al momento de decidir a qué proveedor
acudirq el cliente, incluira estrategias y pautas que generan lealtad a la

empresa y que esto direccione a un aumento en las ventas.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO
1.1  Marketing relacional

Segun Alet (1994), el marketing relacional es:

El proceso social y directo de establecer y cultivar relaciones con los
clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes,
incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacién de la

relacién (Reinares & Ponzoa, 2002, p. 18).

De acuerdo con Sarmiento (2016), en su paper Marketing de

relaciones: un analisis de su definicion, afirma que:

Una de las cosas que mas valor aporta a una organizacion son las
relaciones que se establecen con los consumidores, empleados,
proveedores, distribuidores, mayoristas y minoristas. Kotler entiende
el Marketing de Relaciones como “un cambio de paradigma. De
pensar solamente en términos competitivos y de conflicto, se pasa a

pensar en términos de interdependencia mutua y de cooperacion.
(p.12)

La relacion entre cliente y empresa debe existir para que el cliente no
abandone la empresa a la primera oferta interesante, es mas barato
mantener un cliente relacién a buscar uno nuevo. El cliente no compra
solo el producto sino también el beneficio, se debe entender la
percepcién que tiene el individuo con respecto a esto para poder

sorprenderle (Giuliani, 2003, p. 61).

Adicional, no se debe olvidar el marketing de servicios, donde segun
la cultura, entorno y tipo de empresa sera el manejo conceptual que se tenga

del mismo.

El servicio al cliente es un tipo de servicio que proporcionan todas las
empresas del mundo cuya finalidad no es otra que orientar a los

clientes en el proceso de compra/contratacion en el que se encuentra
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1.2

inmersos. Asi, el servicio al cliente incluirhd tareas tales como
responder a las preguntas de los clientes, tomar pedidos, aclarar
dudas referentes al proceso de facturacién, atender y gestionar las
reclamaciones que se realizan y registrar y atender cuestiones
referentes al mantenimiento o reparacion, siempre y cuando se
incluyan en el servicio al cliente o fuesen previamente contratados.
Este tipo de servicio es prestado por un departamento o por
empleados seleccionados para esta tarea y realizan sus funciones
contando de forma directa con los clientes, ya sea de forma
presencial, telefonica u online. Normalmente, este tipo de servicio es
un servicio adicional que ofrecen las empresas a sus clientes de

forma gratuita. (Prado & Pascual, 2018, p.21)

Marketing de servicios

Las empresas tienen varias opciones de productos para ofrecer y la
manera de entregarlos a los clientes. Para entender mejor la naturaleza
de los servicios, es Util entender la diferencia entre producto basico y los
elementos complementarios que facilitan su uso y aumentan su valor
para el cliente. (Lovelock. Wirtz. 2009, p.68).

Para Lovelock y Wirtz (2009) el concepto de servicio se compone de 3

partes:

- Producto basico: es el componente central que ofrece la

solucién a una necesidad del cliente.

- Servicio complementario: amplian el producto basico,

facilitando su uso y aumentando su valor y atractivo.

- Procesos de entrega: se refiere a los procesos que se utilizan
para la entrega tanto del producto basico como cada uno de los

servicios complementarios. (p.70)



1.2.1 La 7P’s del servicio

Cuando se habla de mercadotecnia usualmente se incluye el concepto

de las 4 P que hacen referencia a los siguientes elementos que comienzan

con la letra

En

P. Fernandez (2015) indica:

Producto: incluye la descripcion de las caracteristicas del
producto o servicio, como su presentacion, forma, tamario,

color, olor, etc.

Precio: el valor monetario que el consumidor debe pagar por el

producto o servicio.

Plaza: se refiere al lugar fisico o virtual en el cual se vende el

producto.

Promocion: incluye todas las formas en las que la empresa
comunica a su mercado las caracteristicas y beneficios de sus

productos, la publicidad esta dentro de la promocion. (p.68)

los ditimos afios han surgido algunas modificaciones

orientadas al marketing de servicios. Cabe destacar que en la

mercadotecnia actual ya no solo se enfoca en vender productos,

sino que analiza la venta y difusion de los productos. De aqui

surgen las 3 P’s restantes.

Personas: incluye lo que es la interaccion entre empleados y

clientes y la experiencia obtenida.

Procesos: se consideran aspectos como, flujo de actividades,
los pasos necesarios para realizar un proceso, la participacion

del cliente en los procesos.

La evidencia fisica: se refiere a todos los aspectos tangibles de
la empresa, que incluye disefio y apariencia del local, mobiliario
y equipo, la sefalizacion, vestuario del personal, entre otros

aspectos tangibles. (Martinez, 2012, p.2).
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Comportamiento del consumidor

Un aspecto importante para considerar antes de empezar con la
fidelizacion del cliente es justamente analizar su comportamiento al
momento de realizar una compra. Los consumidores diariamente
toman decisiones para adquirir un producto o servicio, las empresas
analizan este tipo de decisiones, pero con muchos detalles dentro de
todo lo que implica el proceso de compra, qué compran, dénde,
cuando, cuanto pagan, con qué frecuencia y por qué compran (Kotler
& Armstrong, 2008, p.129).

Para Kotler & Armstrong (2008), muchas veces ni el mismo
consumidor se percata de la razon de ser a todas estas interrogantes,
es algo superficial para ellos, pero para las empresas representa
informacién  esencial. Existen 4 factores que afectan el

comportamiento del consumidor:

- Culturales: la cultura es el origen mas basico de los deseos y
comportamientos de una persona que vienen a partir de la
familia. Dentro de la cultura hay subculturas que son grupos de
personas que comparten valores basados en experiencias y
situaciones comunes en sus vidas; y clases sociales que son
divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una
sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos similares.

- Sociales: dentro de estos hay grupos pequefios de personas
que influyen directamente en su comportamiento, dentro de
estos grupos hay los ‘lideres de opinion” que, por sus
habilidades, conocimientos, experiencia, personalidad, etc.

ejerce influencia sobre otros.

- Personales: de cada persona individual que incluye edad,
etapa y ciclo de vida, ocupacion, situacién econdmica, estilo de

vida, personalidad y autoconcepto.
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- Psicolégicos: como la motivacion, percepcion, aprendizaje,

creencias y actitudes.
1.3.1 Nuevas conductas del consumidor

Una de las nuevas tendencias es la innovacion es decir diferenciarse
del resto, esto puedo llevar algunos riesgos como que al cliente pueda que le
llame la atencién, pero tiene que capacitarse o aprender algo nuevo, esto
usualmente ocurre con la tecnologia. La innovacion reside en la percepcion
del consumidor y su habilidad de asumirla sin temor, y todas las
connotaciones emocionales que conlleve. El reto es educar al cliente para
que entienda la evolucion de los productos y servicios y la importancia de

que los integre en su vida diaria (Raiteri, 2016, p.32).

14 Fidelizacion del cliente

La fidelizaciéon implica crear un fuerte vinculo emocional con los
clientes, es ir mas alld de tener un producto funcional o la calidad
externa e interna de dar un servicio basico. Es imprescindible crear
vinculos emocionales. Cuando un cliente es fiel a la marca siempre
sera su opcién niumero uno al momento de comprar, y no solo eso,
sino que lo recomendara a otros potenciales clientes (Alcaide, 2015,
p.21).

Bilancio (2008) indica que, fidelizar es conservar, para después
expandir, porque se pretende que los clientes compren mas de lo

mismo, compren otras cosas, y acerquen a nuevos clientes.
Esto implica entender cuatro dmbitos de fidelizacion:

e Recompensa: para expandir satisfaccion en transacciones
puntuales de clientes racionales (descuentos, bonificaciones,

etc).

e Reconocimiento: para expandir en relaciones duraderas hay
gue personalizar, confiar en el cliente y tener un alto nivel de

familiaridad.
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e Autoestima: en compras puntuales y clientes simbdélicos, que se

basan en la marca.

e Compromiso: jugarse por el cliente, por ejemplo, un diario,

cigarrillos, etc. Acompafarlo siempre.
Beneficios de la fidelizacion de clientes

Segun Alcaide (2015), estos son algunos de los beneficios cuando un

cliente es leal a la empresa.

1. Para la empresa es mas barato vender a un cliente actual que
captar uno nuevo, segun el sector del negocio puede ser hasta 17
veces mas caro. Mantener a los clientes actuales representa

ahorro en la gestién comercial.

2. Los clientes leales generan menos costos operativos ya que
conocen el producto y los procesos de compra, por lo que

requieren menos ayuda.

3. A través del boca a boca atraen a otros clientes comunicandoles

su satisfacciéon con la marca.
4. Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente precios altos.

5. Se obtiene ventas mas frecuentes y repeticion en negocios con los

mismos clientes.

6. Los clientes satisfechos compran mas variedad de productos y

servicios de la misma marca.

7. Menores gastos en marketing, publicidad y promocién, ya que a
diferencia de las empresas que no tienen clientes leales que
necesitan hacer mayor inversion para recuperar los que pierden

continuamente.

8. Menos quejas y reclamaciones, quiere decir menos gastos de

tiempo y recursos que ocasionen.
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9. Mejor imageny reputacion que atraera a mas clientes.

10. Un mejor clima laboral interno que los empleados no se

desgastan atendiendo y solucionando quejas y reclamos.

11. Menos quejas y absentismo por parte del personal, esto genera
mejor productividad y menor rotacién del personal, ahorrando a la

empresa en gastos de capacitacion a nuevo personal.

12. Una mayor participacion en el mercado, y crecimiento

empresarial. (p.21)

1.4.1 Proceso de decision de compra del consumidor

Reconocimiento Busquedn de Evaluacidn de Decision de Compartamiento
de la necesidad Informacion altermativas compra postarior a k& compra

Figura 1 Proceso de decision del comprador

Tomado del libro Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008.

Segun Kotler & Armstrong, (2008), estos procesos de decision de

compra muestran los siguientes comportamientos:
Reconocimiento de la necesidad

La necesidad puede ser provocada por necesidades basicas del ser
humano como hambre, sed y cuando es lo suficientemente grande se
convierte en impulso. Esta necesidad también se puede provocar
mediante estimulos externos, que pueden ser visuales o por contacto

fisico.
Busqueda de informacién

Cuando la necesidad ya es algo fuerte el consumidor puede adquirir lo
gue busca si esta a su alcance en ese momento, caso contrario lo que
hara es buscar fuentes de informacién que le digan dénde, cémo y en
cuanto conseguir lo que busca. Estas fuentes pueden ser personales

como familia, amigos, comerciales como publicidad, stands, publicas

14



como medios de comunicacibn masiva, o empiricas cuando es él

mismo quien maneja o usa el producto.
Evaluacion de alternativas

El consumidor con toda la informacién reunida discierne y elige las
mejores opciones, entre estas analiza cual es la que le atrae mas y
cubriria mejor su necesidad, aunque esto no siempre es un analisis
cuidadoso que realiza el consumidor, a veces toma decisiones por
impulso o por influencia de alguien mas. En ese punto es
responsabilidad de la empresa de analizar qué procesos de

evaluacion intervienen para poder tomar las respectivas acciones.
Decision de compra

El momento que ya se decide a realizar la compra, es posible que
influyan factores que alteren su decisién con influencia de terceras
personas 0 elementos inesperados como situacién econdmica, el
precio que estaba dispuesto a pagar, o los beneficios que esperaba

recibir, que la competencia directa baj6é sus precios.
Comportamiento posterior a la compra

Después de haber hecho la compra el consumidor experimentara dos
opciones, satisfaccion o insatisfaccion, la obligacién esta en hacer un
seguimiento a la experiencia que tuvo el consumidor, tanto durante la
compra como el producto o servicio que recibio, a partir de esto si
obtuvo una buena experiencia se refuerza eso con un agradecimiento
0 incentivo para general lealtad y que pueda ser nuevamente su
opcion nimero uno en su préxima compra, por otra parte si tuvo mala
experiencia se puede hacer algo para compensar al cliente es decir
tomar los correctivos necesarios, aunque esto ya nos da el riesgo de

gue el cliente no vuelva (Kotler, Armstrong, 2008, p.63 - 144).
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1.4.2 Lasatisfacciéon del cliente y su enfoque

Las expectativas que presenta el usuario tienen que ver con lo que
esperan recibir como servicio. De modo que, si aceptamos la
existencia de una calidad técnica y otra asociada a elementos
intangibles o del proceso de prestacién, se puede hablar de
expectativas tangibles y expectativas intangibles (Peralta, 2006,
p.203).

En el mundo global y competitivo actual los clientes tienen mas
expectativas y son mas exigentes, tienen mas opciones de eleccién y
son menos leales a las marcas. Existen empresas que hace unos
afios parecian invencibles, tomando en cuenta su dominio en el
mercado, como Sears, Kodak, General Motors, etc. Estas empresas
han tenido que reestructurar su organizacién para adaptarse a las
necesidades del cliente y a la competencia emergente. A lo largo del
tiempo la supervivencia de cualquier empresa se puede ver en riesgo,
el hecho de que en una cierta época hayan sido consideradas héroes,
como por ejemplo en los 90, compafias como Dell, Microsoft, Wal-

Mart, no garantiza que continllan con su dominio en el futuro.

Los clientes continuaran cambiando sus necesidades, estilos de vida,
situacion demografica y sus comportamientos de compra. La
competencia también cambiara a medida que surjan nuevas
tecnologias, y cambien las barreras de ingreso de mercados
internacionales. El entorno en el que operar las empresas también ira
cambiando a medida que cambian las fuerzas econémicas, sociales,

politicas y tecnoldgicas (Best, 2007, p.138).

Las empresas que sobreviviran son las que entiendan estos cambios,
se adapten a ellos o incluso los provoquen. Habrd empresas que no
comprendan el cambio o sean reactivas a estos, y puede que desaparezcan

sin haberse dado cuenta que se habian dado cambios en su entorno.

16



en ol dients
Presion por resultados Propuesta de valor
a corto plazo ‘ desenfocada
Valor a los accionistas Minima satisfaccién
estancado del diente
~ Manlobras contables |
ra compensar los S8y8 leaitad
pa . del diente
beneficios escasos /
Beneficlos Alta rotacién
es0asos de clientes

\ Elevados costes /

de marketing

Figura 2. Ausencia de enfoque en el cliente

Tomado del libro Roger J, Best, Marketing Estratégico, 2007.

1.4.3 Orientarse al cliente

Bilancio (2008) afirma que, orientarse al cliente no es solo calidad en
la atencion, es cumplir la promesa como marca, el cliente no quiere
solo carifio, busca la maxima satisfaccién por haberlo elegido la mejor
opciodn, y en este proceso no solo participa el personal de contacto de

ventas, sino toda la organizacion.

No es suficiente un personal simpatico que sonria y trate bien al
cliente, el personal de estar entrenado con los lineamientos de la
organizacion en los valores, y el conocimiento adecuado de su rol y
los productos y servicios de la empresa. Deben conocer las ventajas
competitivas dentro del mercado en cada una de sus areas

funcionales.

El servicio al cliente es hacerle sentir una experiencia que proviene de
la imaginacion que le propone la marca. Es darle experiencia de
compra, asi como la radio enciende la imaginacion en quien la

escucha. Es recompensar y reconocer. (p.138)
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1.4.4 Caracteristicas de una empresa orientada al cliente y su

fidelizacion

Segun Alcaide (2015), podemos encontrar seis caracteristicas en una

cultura empresarial orientada al cliente:

- Las estrategias buscan crear valor para los clientes y lograr su

satisfaccion, no solo se dedica a vender.

- La empresa genera continuamente informacién sobre las
necesidades, deseos y expectativas actuales y a futuro d ellos

clientes. Es escuchar la voz del cliente.

- La informacién recopilada se comunica y distribuye a todas las

areas de la empresa.

- La compafia muestra una buena respuesta a la informacion
recopilada, toda la compafia se involucra y trabaja en comudn

para estar cerca del cliente.

- La empresa se esfuerza para crear un valor superior para el

cliente, satisfacer sus necesidades, deseos y expectativas

- En la empresa existe un alto grado de coordinacion
interfuncional, de manera que todas las areas de la estructura

estan orientadas a un objetivo en comun: el cliente. (p.116)
1.45 Niveles de lealtad de clientes

Bilancio (2008) indica que, la finalidad de hacer la gestion en los
clientes es para generar un nivel de lealtad, se pueden identificar
diferentes grados de lealtad, en la siguiente matriz podemos ver
nueve tipos de lealtad de clientes y no todos son iguales, se debe

trabajar en estrategias diferentes para cada uno.
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MEDIO MiNnIMO

HEAVY USERS

BASICOS MERCENARIOS

ESPORADICOS | INDIFERENTES

Figura 3 Niveles de lealtad de clientes
Tomado del libro Guillermo Bilancio, Marketing las ideas, el conocimiento y la accidn, 2008.

a. Los adictos rechazan cualquier propuesta que no esté relacionada
con la marca. Son capaces de esperar que la marca esté en la
goéndola y no comprar otra alternativa.

b. Los heavy users son intensos compradores con un grado
importante de lealtad, pero pueden sustituir la marca en caso de

un alto grado de necesidad del producto.

c. Los exigentes estan movilizados por la alta funcionalidad que
propone el producto y se asignan a la marca. Pero tienen

tolerancia cero al incumplimiento de la marca.

d. Los leales tienen menos posibilidades de acceder a la marca
desde el punto de vista econémico o logistico, pero de tener
capacidad de acceso son incondicionales. Resisten a los
problemas de la marca.
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Los béasicos se manejan con naturalidad frente a la compra y la
lealtad. Confian en la marca, pero pueden reemplazarla por

motivos de comodidad o acceso.

Los mercenarios reconocen atributos funcionales, no son
tolerantes a las fallas, aunque reconocen comprar en ciertas

ocasiones. Son clientes por conveniencia.

Los fans son aspiracionales. Compran marcas sustitutas y las
hacen jugar como si fuesen la marca que ellos hubiesen deseado.
Son quienes permanentemente recomiendan la marca. Sufren por

la falta de acceso a ella.

Los esporadicos tienen cierta lealtad, pero acceden muy
limitadamente. No recomiendan la marca como los fans, y

sustituyen rapidamente.

Los indiferentes no son clientes. Son una venta. (p.65)

Elementos para la fidelizacion de clientes

Para Alcaide (2015), se deben tomar en cuenta seis elementos para

construir una buena fidelizacién de clientes y los podemos encontrar en el

llamado “Trebol de la Fidelizacién”.

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS « Culura OC INTERNO
« Calidod de

Seracio
- Estrotega
relaconal,

EXPERIENCIA

SOMUNICACIOS
DEL CLIENTE COMUNNCACION
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Figura 4 Trébol de la fidelizacion

Tomado del libro Juan Carlos Alcaide, Fidelizaciéon de clientes, 2015.
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El corazén

El centro o el nucleo del trébol estda formado por tres conceptos,
constituyen la base que necesariamente debe sustentar toda accion

orientada a la fidelizacion.

Primero, la empresa debe tener una cultura orientada al servicio al
cliente, que coloque al cliente como punto principal en cada area de la

organizacion.

Segundo, como resultado de lo anterior, una estrategia de gestién que
coloque la experiencia del cliente como la prioridad nimero uno de la
empresa, sin un buen servicio al cliente la fidelizacion se convierte en

mision imposible.

Tercero, la estrategia relacional. Implica una visién global e integral
que debe caracterizar todas las relaciones, contactos, interacciones,
comunicaciones, que establece una empresa con su base de clientes
(Alcaide, J. 2015, p.18).

Informacion

La informacion del cliente, de sus necesidades, deseos, expectativas,
pero no es simplemente la recopilaciéon de la informacion, es al
establecimiento de sistemas y procesos que permitan reconocer,
recopilar y sistematizar todos los aspectos, y detalles que mantiene el

cliente con la empresa.

Esto incluye herramientas como los sistemas informaticos centrados
en la gestién de relacion con los clientes (Customer Relationship
Management o CRM), la gestion de base de datos (Data Warehouse,
Big Data o similares), la carterizacion de clientes, la gestion de los
clientes clave (Key Account Management), la creacién vy

establecimiento de alertas y alarmas que permitan actuar
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proactivamente cuando un cliente de sefiales de que esta en proclive

a abandonar la empresa (Alcaide. 2015, p.20).
Marketing interno

Segun Ortiz (2016), afirma que si desea que las cosas funcionen bien
afuera, lo primero que debemos hacer es que funcionen bien adentro.
Esto obliga a que las empresas desarrollen una cultura de servicio
hacia lo interno de la empresa, si es que quieren ser reconocidas por

sus clientes por la calidad de servicio que brindan.

No se puede imaginar una compaiia que haya encontrado la manera

de servir al cliente externo mientras maltrata al cliente interno. (p.40)

La caracteristica de los servicios radica en la alta intervencién del
factor humano, es el que desempefia un papel importante en la

calidad de prestacion del servicio.

Esto quiere decir que necesita la participacion y voluntaria de todo el
personal de la empresa y la manera de lograr esta participacion es

mediante la implantacion y eficaz gestion del marketing interno.

Consiste en un conjunto de métodos y técnicas de gestion de la
relacion personal-empresa, que tiene como propdésito que el personal
trabaje voluntaria y espontaneamente en la orientacion y el servicio al
cliente. Un buen empleador se traduce directamente en mas altos

niveles de satisfaccion de los clientes (Alcaide, 2015, p.21).

Comunicacion

La forma en cdmo se comunica la empresa con el cliente, como
transmite, como hace llegar sus mensajes, el contenido del mensaje.
La comunicacion va mas alla de solo transmitir informacion. Se
requiere crear un vinculo emocional con el cliente y que este perciba

su beneficio y valor.
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La comunicacion debe ser interactiva, ademas de comunicar se debe
dar medios al cliente para reaccionar al mensaje y ponerse en
contacto con la empresa. Incluir elementos de estimulo, dar
seguimiento a las respuestas, analizar los comportamientos que se
han provocado, y cerciorase de que la comunicacion es eficaz
(Alcaide, 2015, p.21).

Experiencia del cliente

Segun Alcaide (2015), es todo el proceso y lo que siente el cliente
para adquirir el producto o servicio, se enfoca mucho en la calidad del
proceso y en la experiencia que vive, y todos los elementos que
intervienen, como personas, elementos tangibles, la marca, procesos

y sistemas, que son los que provocan respuestas emocionales.

Sin el ingrediente emocional no seriamos capaces de recordar
nuestras experiencias pasadas. Por lo tanto, se puede decir que los

Servicios son experiencias.

Uno de los métodos para identificar si una experiencia es agradable o
no es identificar qué tipo de experiencia queremos brindar es realizar
un mapping o mapeo, que incluye el proceso por el que pasa el cliente
para llegar a nosotros, realizar la compra o utilizar el servicio y

finalmente cuando ya sale.

Se incluyen aspectos negativos que se pueden haber identificado y la
posible solucion a cada uno. Por ejemplo, en un viaje de avidén

después de haber comprado el pasaje (Alcaide, 2015, p.364).
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Figura 5 Ejemplo mapping

Tomado de Juan Carlos Alcaide, Fidelizacion de clientes, 2015.

De esta forma se puede ir progresivamente disefiando y estructurando
aguellas prestaciones, caracteristicas y atributos que provienen de la
experiencia del cliente y que se puede convertir en un evento que no olvide,
y que se basan en la promesa del valor de experiencia que la empresa

define.

1.5.6 Incentivos y privilegios

Al cliente fiel se le debe reconocer su valor, recompensarle por su a la
empresa e incluso compartir con él parte de los beneficios que

generan los negocios que hace con la empresa (Alcaide, 2015, p.32).

Como parte de una estrategia de fidelizacion uno de los recursos mas
utilizados son los programas de fidelidad, que puede generar los

siguientes beneficios.

- Centrarse en obtener un conocimiento mas profundo de sus

clientes, no solo compras repetidas.

- Identificar mejor los prospectos de una campafia de

capacitacion de nuevos clientes.

24



- Llevar a niveles mas altos a sus clientes, en escala de niveles

de compra.
- Eliminar de forma inteligente a sus clientes menos rentables.

- Identificar patrones de comportamiento que indiquen cuando un

cliente vaya a abandonarlos.
- Responder eficazmente ante la competencia.

- Proteger a los clientes leales de la influencia de la

competencia.

- Incrementar la participacion en las compras de cada cliente.
(p-32)

En el siguiente cuadro podemos ver el proceso de disefio de un
programa de fidelizacion.

FASE 1 | PLATAFORMA Paso 1 Establecimiento de objetivos estratéglicos.
INICIAL
Paso » Analisis de la base de datos de clientes de la
oempresas,

Paso 3 Bochmarking.

FASE 2 | DECISIONES Paso 4 Segmentacion de la base de clientes: definir el
CLAVE pablico objetivo.
Paso 5 Determinar el tipo de programa,

FASE 3 | INFRAESTRUCTURA Paso &6 Diseno informatico o adaptacion de un programa ya
oxistente.

Paso 7 Analisis de los aspectos organizativos y legales.
FASE 4 | ASPECTOS Paso 8§ Selecclonar premios, incentivos y diferenciadores,
OPERATIVOS
Paso 9 Fljar objetivos cuantitativos para el programa.
Paso 10 Elaborar presupuesto del programa,
Paso 11 Disenar procedimientos operativos y del serviclo,
Paso 12 Construir Indicadores,
FASE 5 | LANZAMIENTO Paso 13y Lanzamionto interno y externo.

Y SEGUIMIENTO

Paso 14 Seguimiento permanente,

Figura 6 Fases de disefio para programa de fidelizacion

Tomado de Juan Carlos Alcaide, Fidelizacion de clientes, 2015.

25



CAPITULO 2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Andlisis del Microentorno
2.1.1 Historia de la empresa

Importadora Comercial Ochoa se fundé en 1983 en manos de
German Padilla quien trajo las primeras centrales de seguridad electrénica
con la marca DSC, la fabrica matriz de esta marca se encuentra en Canada,
las cuales funcionaban mediante linea telefénica, incursiond en el negocio
tocando puerta a puerta ofreciendo el producto a clientes finales y realizando

él mismo las instalaciones junto a un compafiero de trabajo.

En ese mismo afio DSC le otorgd en 1983 la distribucion exclusiva de
sus productos a ICO en Ecuador. Es la Unica empresa hasta ahora con la
distribucion exclusiva de productos directos de fabrica, y que cuenta con el

apoyo y capacitacion directa de fabrica.

El siguiente paso era a qué rama adicional de la seguridad se podria
incursionar, con esto comenz6 a trabajar en el tema de incendios con una
marca llamada Notifier de Honeywell y control de accesos con Kadex,
previamente realizando pruebas con los equipos y analizando el mercado
para saber qué tan accesible era para el publico programar estos equipos,
ya que el objetivo se convirti6 no en hacer las instalaciones personalmente
sino crear plazas de trabajo para instaladores de equipos de seguridad y

vender directamente a ellos.

A todo esto, se iba observando que cada marca necesitaba
componentes adicionales y funcionales como por ejemplo baterias, cables,
fuentes de poder etc. Con lo cual buscé marcas igual de populares y

funcionales para ser su complemento como por ejemplo Ultracell.

Con el paso del tiempo se observa un auge en la seguridad
electronica, empiezan a aparecer mas empresas de seguridad, a nivel
provincial comienzan a tener requerimientos, llegando asi incluso a

Galapagos. En 1993 abre una oficina en la ciudad de Guayaquil.
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Es un requisito innovarse y traer mas tecnologia de punta para cubrir
las necesidades. Cambiaron de marcas en incendios y control de accesos.
Optaron por trabajar con una marca lider llamada Tyco Security Products la
cual cambioé su nombre a Johnson Controls en el 2017, esta marca tienes
algunas submarcas que se especializan en una determinada rama, como
Maxsys en incendios, Sur-Gard con centrales de monitoreo ideales para
empresas de monitoreo de seguridad, American Dynamics en camaras de

seguridad, Kantech en control de accesos y DSC con sistemas de intrusion.

ICO comenz6 a trabajar con estas marcas siendo pionero
nuevamente en el mercado, empez6é con la marca Ever Focus pasando y
probando con otras como, Eclipse, Wins, Holis. Una tras otra presentd
inconvenientes como un mal software, malas garantias, sistemas complejos,

efc.

Para esto German Padilla le otorgdé la gerencia a su hijo Andrés
Padilla en el 2014, no sin antes empezar con el proyecto de buscar una
nueva y mejor marca para la linea de CCTV, haciendo analisis de mercado y
costos descubrieron la marca Dahua, una marca china. Se contactaron con
representantes de fabrica y comenzaron las negociaciones y analisis de

productos.

En el 2016 se firma un contrato con la marca e ICO la introduce en el
mercado, nuevamente como pioneros crearon reconocimiento e interés en el
publico, hasta la fecha ha sido un éxito el trabajo con la marca tanto asi que
migraron la linea de control de accesos para trabajar con Dahua y no con
Kantech. En abril del 2019 abren una sucursal en Ambato y una en Machala.

Hoy en dia ICO es reconocida como una de las empresas
distribuidoras lideres en sistemas de seguridad electrénica, ya que siempre
esta innovando y capacitando a sus clientes a nivel tecnolégico en todo el

pais.

27



2.1.2 Filosofia empresarial: Misidon, visién, objetivos y valores
Mision

Satisfacer los requerimientos de nuestros clientes, brindando un

servicio de excelente calidad y productos con tecnologia de punta.
Visién

Ser la empresa lider de Ecuador en distribucién de equipos de

seguridad electrénica con las mejores marcas del mercado.
Objetivos

« Brindar servicios completos de ventas y capacitaciones de equipos

de seguridad.
* Crear fidelidad en nuestros clientes.

+ Serreconocidos a nivel nacional como una de las mejores

empresas en distribucion de equipos electronicos.
+ Crear un ambiente familiar y de confianza con los clientes.

Valores

Responsabilidad

* Proactividad

* Respeto

* Liderazgo

* Trabajo en equipo

» Confianza
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2.1.3 Organigrama estructural y funciones

Gerencia
General
L N
=2
Técnicus Contabexind oom

Wracor
{_

Figura 7 Organigrama empresarial ICO 2019.

Tomado de Banco de datos de Importadora Comercial Ochoa.

2.1.4 Cartera de productos

Manejan cuatro lineas de productos electrénicos de seguridad dentro

de los cuales participan diversas marcas.

* Intrusién: Corresponde a sistemas de alarma para seguridad de

empresas, oficinas y domicilios.

+ Incendios: Area de seguridad electronica que contempla toda la

deteccion de incendios.

+ CCTV: Sistema de seguridad electronica basada en el monitoreo

de eventos por medio de camaras de video.
« Control de Accesos: Sistemas que permiten la administracion de
Dentro de cada linea se manejan con marcas especificas dedicadas

para cada necesidad y también cuentan con una marca lider, en intrusién es

DSC, en incendios Maxxys, en CCTV y control de acceso con Dahua.
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2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

Tabla 1

Amenaza de nuevos participantes

Fuerzas
Porter

1 2 3 4 5
Total
No atractivo POCC.’ Neutro Atractivo MUY
Atractivo atractivo

Amenazade
nuevos
participantes

Inversion en capital

Identificacién de la
marca

Acceso a canales
de distribucion

Diferenciacién de
servicios

Calificacion

3,5

La empresa es la mas antigua en el mercado de articulos de

seguridad electrénica en el Ecuador, ya esta posicionada en el mercado,

cuando entra un competidor nuevo es él quien debe esforzarse por

alcanzarlo, a pesar de que el principal punto en el que compiten es en el

precio, ICO posee mas beneficios adicionales que le brinda a los clientes y

tiene poder de negociacion directamente con las fabricas de los productos.

Tabla 2

Poder de negociacion de proveedores

Fuerzas
Porter

1 2 3 4 5

Poco Total

Atractivo

Muy

Neutro Atractivo atractivo

No atractivo

Poder
negociacion de
proveedores

Cantidad de
proveedores

Diferenciacion de
productos del
proveedor

Disponibilidad de
proveedores
sustitutos

Costo del producto
del proveedor en
relacion con el
precio del producto
final

Calificacion

4,3
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La empresa tiene respaldo de fabrica de sus principales marcas con
un gran poder de negociacion debido a su buena trayectoria en ventas y
compras, y al reconocimiento de la empresa en el mercado, tiene también
influencia en cémo realizan los negocios entre proveedores con la
competencia con la capacidad de exigir exclusividad de marca o mejores

precios de compra.

Tabla 3

Poder de negociacién de compradores

1 2 3 4 5
Fuerzas
Total
Porter No atractivo Pocq Neutro Atractivo MUY
Atractivo atractivo
Poder
negociaciéon
compradores
Costos del
comprador de X
cambiarse de
empresa
Sensibilidad del
comprador al X
precio
Ventajas
diferenciales  del X
servicio
Disponibilidad  de
informacion para el X
comprador
Calificacion 3,8

Los precios de la empresa estan entre los mas bajos del mercado sin
embargo debido a los pequefios distribuidores que ofrecen precios mas
bajos, dependiendo del monto de venta o del proyecto, se puede igualar,
caso contrario seria una venta perdida, el cliente no tiene mucho poder en
cuanto a negociacion, es por eso que prefiere ir a la competencia por temas

de precio puntualmente.
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Tabla 4

Rivalidad entre competidores

1
Fuerzas Porter No

atractivo

2

Poco
Atractivo

3

Neutro Atractivo

4

5

Muy
atractivo

Total

Rivalidad entre competidores
Numero de competidores

Promociones y descuentos

Precio
Tecnologia

Calidad de productos y servicios
ofrecidos

Calificacién

2,4

Existe una gran competencia entre comerciantes de las mismas

marcas entre estas las que mas resaltan son Dahua y DSC, sobre todo en la

marca Dahua, ya que fabrica dio acceso a muchas personas a distribuir sus

productos creando competencia y rivalidad entre vendedores pequerios de la

misma marca Yy distribuidores mayoristas.

La idea es competir con otras marcas diferentes para ocupar el primer

puesto en el mercado.

Tabla 5

Amenaza de productos sustitutos

1 2
Fuerzas

Porter No atractivo Poco

Atractivo

3

Neutro

4

Atractivo

5

Muy
atractivo

Total

Amenaza
productos
sustitutos

Disponibilidad de
sustitutos cercanos
Disposicion del
comprador a
sustituir

Costo de cambio
del comprador

Calificacion
TOTAL FUERZAS
PORTER

4,3

3,6
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Los productos sustitutos se presentan en marcas diferentes con
bastante trayectoria y reconocimiento como Hikvision en camaras y control
de acceso y Paradox en alarmas de seguridad, mano de obra humana para

seguridad fisica, productos hechos nacionalmente.
2.2  Anélisis Macroentorno
2.2.1 Entorno Politico — legal

El tema de importacion es algo que afecta directamente a la empresa,
trdmites tanto del pais que envia productos como ellos para poder recibirlos,
sacarlos de aduana, dependen de terceros para poder adquirir los productos.
Los trdmites para sacar de aduana la mercaderia también suele ser

complicado.

La aduana indica que para sacar mercaderia necesita la asesoria y
servicio de un agente acreditado por la SENAE. La declaracion aduanera de
importacion (DAI) debera hacerse por medio de un software o en el sistema
informatico del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, en un periodo no
superior a 15 dias previo a la llegada del medio de transporte, y hasta 30
dias previos a la llegada, caso contrario se le considera a la mercaderia
como abandono tacito, segun el articulo 142 del Cddigo Orgénico de la

Produccion, Comercio e Inversiones, p.46.

De acuerdo con el articulo 72 del Reglamento al Titulo Facilitacion
Aduanera del Coédigo de Produccion, p.26, se deben adjuntar los siguientes

documentos:

- Documentos de acompafiamiento: segun el tipo de
mercaderia se deben tramitar y aprobar documentos de

control previo antes del embarque.

- Documentos de soporte: Documentos originales fisicos o
electronicos debera tener el declarante o agente de aduana
al momento de la presentacion o declaraciéon aduanera y

estaran bajo su responsabilidad, segun el articulo 73 del
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Reglamento al Titulo Facilitacion Aduanera del Codigo de
Produccion, p.27.

o Documento de Transporte

o Factura comercial o documento que acredite la

transaccion comercial
o Certificado de origen

o Documentos que el SENAE o el organismo regulador

de comercio exterior considere necesarios.

Una vez transmitida la declaracion se otorga un niumero de validacion

o refrendo y el canal de aforo que corresponda. Los canales de aforo pueden

ser los siguientes:

Aforo automéatico

Aforo automatico no intrusivo
Aforo documental

Aforo fisico intrusivo

En cuanto a la empresa, para determinar el valor a pagar de
tributos al comercio exterior es necesario conocer la
clasificacion arancelaria del producto importado, ICO esta
clasificado como sistemas de deteccién antihurto en el que
ingresa el 60% de la mercaderia, y el resto ya posee una
partida especifica, por ejemplo: detectores de movimiento
tiene partida 8536.50.90, camaras de seguridad tienen
partida 8525.80.10, los (grabadores tienen partida
85.21.90.90

Los 4 primeros nimeros es la nomenclatura a nivel mundial,
los dos siguientes son la nomenclatura nacional, y los dos

altimos me dan el valor o el porcentaje a cancelar en
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impuestos, para sacar de aduana la mercaderia 0 pago de

liquidacion segun la clasificacion de la aduana.

- Los tributos al comercio exterior son derechos arancelarios,
impuestos establecidos por las leyes organicas y ordinarias

y tasas por servicios aduaneros.

- AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) son los
establecidos por la autoridad competente, consistentes en
porcentajes segun el tipo de mercancia y se aplica sobre la
suma del Costo, Seguro y Flete (base imponible de la

importacion).

- FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia) se aplica el

0.5% sobre la base imponible de la importacion.

- ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) porcentaje

variable segun los bienes y servicios que se importen.

- VA (Impuesto al Valor Agregado) corresponde al 12%
sobre: Base imponible + ADVALOREM + FODINFA + ICE.

- El costo suele ser el doble de lo que cuesta un producto
comprado directamente de fabrica para sacar de aduana, a
pesar de que la empresa maneja precios convenientes en el
mercado, esto hace que sea una tarea dificil reducir el
precio de venta al publico, de manera que no genere
pérdidas a la empresa, y esto ha provocado también el
ingreso de mas competencia al mercado y mercaderia de
contrabando.

2.2.2 Entorno Econdmico

Durante el primer trimestre el PIB del Ecuador crecié un 0,6% segun

los reportes publicados por el Banco Central del Ecuador.
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Figura 8 Producto Interno Bruto Trimestral.

Tomado del Reporte del Banco Central del Ecuador.

De acuerdo con el articulo “El PIB de Ecuador crecio un 0,6% en el
primer trimestre del 2019” del diario El Telégrafo. Las importaciones de
bienes y servicios aumentaron en un 0,7% a las registradas en el primer

trimestre del 2018 segun el BCE.

Se debe tener en cuenta que a pesar de que una empresa importe un
buen nimero en délares, no quiere decir que esto se vea reflejado en
ventas, ya que es muy diferente lo que compra para importar y lo que logra

vender de esa importacion.

En el caso de la empresa el valor de la importacién anual es
aproximadamente el 60% de la venta. (Datos tomados del banco de datos de

la Importadora Comercial Ochoa).

2.2.3 Entorno Socio —cultural

En el articuo “Con la tecnologia como aliada de la seguridad”
publicado por la revista Enfoque, nos indica que las alarmas y camaras
contra robos son articulos de alta demanda en el mercado, siguiendo las

tendencias mundiales, solicita dispositivos de alta resolucion.

Se puede encontrar equipos basicos hasta soluciones mas robustas

para proyectos grandes.
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Ya no es un tema que se toma a la ligera, invertir en sistemas de

seguridad no se considera un gasto, las empresas y hogares ganan en

cuanto a productividad y seguridad.

Cuatro tipos de delito en Ecuador

CIUDADES CON MAYORES INDICES
ROBO A PERSONAS

TOTAL NACIONAL

14.313 ‘ 15477

Dei 1 de enero al 9 de plio-

5201

4559

II 3318 330 208 A0

Zona 8* Quito Los Rios

El resto
del Guayas

ROBO A DOMICILIOS

Del 1 de enero al 9 de pilio- TOTALNAC’ONN.

5.550

2019

1.270
2018
I I .481 i 506 "

EI resto
del Guayas

ROBO A CARROS
De! 1 de enero al 3 de pilio-

Zona 8*

TOTAL NACIONAL

2227 | 2.173

2018 2019

152
!

Sto. Domingo

Fuente: Policia Nacional

de los Tsachilas

*Guayaquil, Durdn y Samboronddén

HOMICIDIO INTENCIONAL O MUERTES VIOLENTAS

Del 1 de enera al 10 ¢ julio

TOTAL NACIONAL

0 543 | 595

2018 2019

El resto
del Guayas
EL UNIVERSO

Zona 8* Quito Los Rios Manabi

Figura 9 Cuatro tipos de delitos en Ecuador

Tomado del Diario el Universo

2.2.4 Entorno Tecnolégico

La tecnologia de equipos de seguridad va a acompafiada de otros

equipos electronicos que posee el usuario final como smartphones, internet,

WI-FI.

En el articulo “La adaptacion del ecuatoriano a la tecnologia tomé casi

10 anos” del diario El Extra, indica que el término analfabetismo digital

corresponde a personas que no saben usar la nueva tecnologia y el internet,

a este grupo pertenecen personas de 15 a 49 afios.
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En el 2009 un 24,6% de personas habian usado internet y en el 2017
un 58,3% la usaron. En el 2011 un 3,6% de ecuatorianos tenia un

smartphone, en el 2017 el porcentaje subi6 a 33,7% en escala nacional.

Segun estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) y la Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), el
analfabetismo digital estaba en el 2009 en un 33,6%, y en el 2017 baj6é un
10,5%, lo que quiere decir que en nueve afios ha incrementado el uso de

dispositivos inteligentes.

Pichincha 53,7 % de hogares con internet, seguido de Azuay con 51%
e Imbabura con 44,3 %. Otras provincias como Guayas con 38,2% y Manabi

con 27%.

En el negocio de equipos de seguridad electrénica, los productos se
actualizan constantemente, y hoy en dia hay mas equipos que funcionan
inaldmbricamente es decir con internet y con el uso de dispositivos moviles

inteligentes.

Las tecnologias en otros paises avanzan mucho mas rapido, por lo
que representa un trabajo dificil para la empresa actualizar a sus clientes,
ademds toma tiempo hacerlo, hasta eso la tecnologia ya evolucioné en otras

partes del mundo.

2.25 Andlisis P.E.S.T.(A)

En el cuadro la calificacion va en escala desde 1 siendo menos

atractivo hasta 5 siendo muy atractivo.
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Tabla 6
Andlisis P.E.S.T.A

P.E.S.T.A Atractivo
ENTORNO POLITICO — LEGAL

Leyes para Importaciones 1
Procesos para sacar de aduana 1
Promedio 1

ENTORNO ECONOMICO

Variacion del PIB 3
Costo para sacar de aduana la mercaderia 1
Ventas del monto importado 3
Promedio 2,3

ENTORNO SOCIO — CULTURAL

Resistencia a aprender nuevas tecnologias

Implementacién de seguridad electrénica

3
4
Analfabetismo digital 3
Gasto en seguridad electronica 3

2

Promedio 3,25
ENTORNO TECNOLOGICO

Tecnologia avanzada en productos 5
Llegada de la tecnologia al pais 4
Promedio 4.5
Promedio General PEST 2,76

Para la empresa importar es un trabajo complejo y sacar de aduana la
mercaderia también es otro proceso que representa un obstaculo, al ser
productos que no se fabrican nacionalmente, incluso en algunos no se
encuentra un sustituto a la mano, al menos no de la misma marca, ademas
que tienen una fuerte demanda, si la mercaderia no sale a tiempo la

empresa pierde ventas y el cliente se molesta.

La tecnologia es un elemento que cambia y evoluciona
constantemente, debido a esto la empresa debe actualizar sus productos en
stock con lo nuevo del mercado y esto implica capacitar y actualizar a los

clientes lo cual suele tomar tiempo, y se corre el riesgo de que queden
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obsoletos algunos productos para cuando ya salga una nueva tecnologia en
los paises de donde se importa la mercaderia.

2.3 Analisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo devidadel producto

Figura 10 Tabla de histérico de ventas con variacién porcentual de ICO.

Tomado del Banco de datos de Importadora Comercial Ochoa

En la figura se muestran datos desde el afio 2014, el afio mas bajo
fue en 2016, que tuvo un decrecimiento de un 5%, a partir del 2017 las
ventas comienzan a subir nuevamente teniendo un incremento entre cada

afio de un 10% a un 15%.
2.3.2 Participacién de mercado

A continuacion, vemos un cuadro con informacién obtenida de la
Aduana del Ecuador, con las principales empresas de importacion de
equipos de seguridad electronica, basada en el valor de importaciones que
realizan. En cuanto a la participacion del mercado ICO tiene un 20% del total
de importaciones del mercado de seguridad electrénica ocupando el 3er
lugar.
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Tabla 7
Participacion del mercado importadoras de equipos de seguridad electrénica

Porcentaje

Importadora del Mercado
SISEGUSA 47%
MACROQUIL 20%
ICO 20%
ALARM

5%
SYSTEM
RIGOTECH 3%
OTROS 6%

Porcentaje del Mercado

Figura 11 Porcentaje del mercado de importadoras de equipos de seguridad electrénica

Tomado de la Aduana del Ecuador

2.3.3 Analisis de la Cadenade valor (Con cruce de actividades)

Actividades de Soporte

Infraestructura de la empresa: bajo la direccion de gerencia general se
planifican estrategias trimestrales para departamentos de ventas, técnico y

marketing. Logistica debe dar apoyo en el cumplimiento

Gestion de recursos humanos: no da apoyo a la capacitacion del

personal de las distintas areas. No realiza con tiempo los pedidos de
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personal ni de tareas, ni el seguimiento adecuado. Se enfoca demasiado en

puntos que pueden ser importantes para la empresa, pero no primordiales.

Desarrollo de tecnologia: la empresa innova en tecnologia
constantemente tanto en herramientas de trabajo para el personal como en
sus productos de venta. En herramientas de comunicacion a sus clientes
también busca innovar y estar actualizados con nuevos métodos de

comunicar y dictar cursos y promociones

Compras: la empresa tiene varios proveedores con los que ha venido
trabajando durante muchos afios y han creado una relacion sdlida y de
confianza. Trabaja con un proceso establecido de compras y cumplimiento
de cuotas asignada por algunos proveedores de las marcas mas grandes

con las que trabaja como DSC y Dahua.

Actividades Primarias

Logistica Interna: hay un buen sistema de control de inventario.
El reporte de actualizacion de stock se demora mucho en actualizar y
entregar. El servicio de entrega de mercaderia también lleva un proceso

rapido tanto para provincias como en los puntos de venta.

Operaciones: La elaboracion de forecast toma mucho tiempo y los
tramites de importacion también retrasan la llegada de mercaderias. Las
formas de pago para los clientes son amigables. El servicio técnico también

es rapido y efectivo.

Marketing y ventas: los canales de comunicacion son digitales, a
través de redes sociales, correo, y herramientas de publicidad digital.
Investigan al mercado constantemente y evallan sus estrategias. El

departamento de ventas se enfoca en vender a clientes existentes.

Servicio Postventa: se realiza llamadas para medir la satisfacciéon en
cuanto a servicio al cliente al final de cada mes. Se ofrecen garantias y

servicio técnico postventa. No hay un sistema establecido de correccion de
errores y quejas de los clientes.
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Tabla 8

Cruce de variables

Operaciones

Cruce de Logistica P Marketing Servicio

Variables Interna y Logistica y Ventas  Postventa
Externa

Infraestructura Debilidad Debilidad Fortaleza Debilidad

Talento Humano
Tecnologia

Abastecimiento

Debilidad Debilidad Debilidad Debilidad
Fortaleza Fortaleza Fortaleza Debilidad

Fortaleza Debilidad Fortaleza Debilidad

2.3.4 Anédlisis F.O.D.A

Fortalezas

Oportunidades

Promociones y planificacion de estrategias de venta

trimestrales.

Equipos de trabajo y productos de venta de ditima

tecnologia.
Herramientas de comunicacion digitales faciles de usar.

Conocimientos técnicos actualizados en servicio técnico y

equipo de ventas.

Proveedores leales con wuna buena capacidad de

negociacion.

Ser el distribuidor exclusivo de las marcas de seguridad

mas importantes en el Ecuador.
Captar nuevos clientes en diferentes provincias.

Crear fidelidad en los clientes existentes.
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Debilidades
- Ausencia de servicio post venta.

- No existe un proceso para regular la insatisfaccion del
cliente.

- Dependen de terceros para sacar la mercaderia de la

aduana.

- Falta de seguimiento a operaciones que involucran el

departamento de talento humano.
Amenazas

- Marcas competidoras con stock disponible.

Negocios pequefios con precios mas econdmicos.
2.3.5 Andélisis EFE — EFI
Analisis EFI

La matriz EFI valora las fortalezas y debilidades segun un valor
asignado cada una de ellas de acuerdo con el peso que tengan, para luego

sacar un promedio general.
1 = Mayor debilidad
2 = Menor debilidad
3 = Menor fortaleza

4 = Mayor fortaleza
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Tabla 9

Analisis EFI
] ] N ] Valor
Factor a analizar Ponderacion Calificacién
Ponderado
FORTALEZAS
Promociones y planificacion de
_ ) 10% 3 0,3
estrategias de venta trimestrales
Equipos de trabajo roductos de
auip ) oy P 10% 4 0,4
venta de Ultima tecnologia
Herramientas de comunicacion
. . 8% 3 0,24
digitales faciles de usar
Conocimientos técnicos actualizados
en senicio técnico y equipo de 15% 4 0,6
ventas
Proveedores leales con una buena
. — 15% 4 0,6
capacidad de negociacién
DEBILIDADES
Ausencia de senicio post venta. 8% 1 0,08
No existe un proceso para regular la
) ) ) . 8% 1 0,08
insatisfaccion del cliente
Dependen de terceros para sacar la
15% 1 0,15
mercaderia de la aduana
Falta de capacitacion al personal
para que brinde senicio
) . 5% 2 0,1
personalizado a los clientes actuales
y potenciales.
Falta de seguimiento a operaciones
gue inwlucran el departamento de 5% 2 0,1
talento humano
Total 100% 2,65
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Podemos observar en el cuadro que la empresa esta aprovechando al
maximo la mayoria de sus fortalezas, las que deberian mejorar un poco mas
serian la planificacion de promociones y estrategias trimestrales, y las

herramientas de comunicacion digital que utilizan.

En sus amenazas la mayoria estan descuidadas, no se esta haciendo

algo para evitarlas, o no funciona la manera en como se estan manejando.

La calificacion promedio general de todo es de 2,65 es decir que se
esta dando una buena respuesta a las oportunidades y amenazas, pero hay

aspectos que aun se deben mejorar.
Analisis EFE

La matriz EFE valora las oportunidades y amenazas, segun el peso y

calificaciéon que se le dé a cada una.

Se califica del 1 al 5, siendo 5 que la empresa esta aprovechando o
haciendo algo al respecto de la situacion, y 1 que la empresa no esta

haciendo nada en cuanto a la oportunidad o amenaza.

Tabla 10

Analisis EFE

Factor a analizar Peso Calificacién Peso
Ponderado

OPORTUNIDADES

Ser el distribuidor exclusivo de las
marcas de seguridad mas importantes 25% 4 1
en el Ecuador

Cap_tar_nuevos clientes en diferentes 15% 2 0.3
provincias
Crear fidelidad en los clientes

0,
existentes 20% 3 0.6
AMENAZAS
I\/_Iarcag competidoras con stock 250 3 0.75
disponible
NegoE:log pequefios con precios mas 15% 3 0.45
econoémicos
Total 100% 3,1
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En cuanto a las oportunidades la empresa no estd del todo
aprovechando para sacar todo su potencial. En las amenazas estan en una
posicion neutral, se puede decir que las controla, pero no toma acciones

para dejen de representar una amenaza.

En general con la calificacion de 3,1 las estrategias de la empresa
responden de una manera mayor al promedio antes las fortalezas y
debilidades que tiene, y que deberia buscar la forma de analizar o mejorar

las estrategias de respuesta.

2.4  Conclusiones del Capitulo

La empresa ocupa un 20% de participacion del mercado, se
encuentra entre las cinco principales importadoras de equipos de seguridad
electronica, ocupando el tercer puesto en el mercado, segln los datos
obtenidos de la aduana. Tiene grandes fortalezas que explota y busca
innovar constantemente.

A partir del 2017 la empresa tuvo un incremento anual de un 10% a

un 15%, lo cual es muy bueno con relacién a ventas.

Un factor que afecta a varias areas de la empresa es el tema de sacar
mercaderia de la aduana, si no sale a tiempo genera falta de stock y esto a
su vez insatisfaccion en los clientes, y estos optan por ir a la competencia

que tiene stock o usar marcas diferentes con funciones parecidas.
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CAPITULO 3. INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General

Determinar los aspectos necesarios a trabajar para mejorar la

fidelizacion de los clientes de la Importadora Comercial Ochoa.

3.1.2 Objetivos Especificos

- Identificar el perfil del cliente que compra en la empresa.

- Identificar los aspectos que valora mas el cliente de Ila

empresa.

- Conocer qué factores afectan la decision de escoger del cliente
una empresa.

3.2 Disefio investigativo
3.2.1 Tipo deinvestigacion (Exploratoria y Descriptiva)
Investigacion Exploratoria

Se realiza cuando el objetivo es investigar un tema poco estudiado, es
decir se tienen muchas dudas o no se ha investigado antes. No hay

libros ni un documento que explique el tema, simplemente surgio la
idea de estudiar algo. Los estudios exploratorios en pocas ocasiones
constituyen un fin es si mismos, por lo general determinan tendencias,
relaciones, identifican areas, situaciones de estudio, potenciales entre

variables (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010, p.79).
Investigacion Descriptiva

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro que se someta a un andlisis. Es decir, Unicamente
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pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o
conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren,
esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas”

(Hernandez, Fernandez, Baptista 2010, p.80).
3.2.2 Fuentes de informacion (Secundariay Primaria)
Informacién Primaria

Es la que se crea a partir de las personas con métodos como:
encuestas, observaciones, entrevistas 0 experimentos. Pueden ser
cuantitativas cuando la informacién se analiza con técnicas de andlisis
de datos, y cualitativas que se interpretan sin ayuda de herramientas

estadisticas o matematicas (Grande, Abascal, 2017, p.43).
Informacién Secundaria

Es la informacion ya existente que sirve de apoyo para la
investigacion, esta informacién es generada por otros autores, y se
encuentra en lugares publicos o internet, como directorios, bibliotecas,

prensa, bibliografia en general (Grande, Abascal, 2017, p.43).

3.2.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Investigacion Cuantitativa “La investigacidén cuantitativa usa preguntas
formales y opciones de respuesta predeterminadas en cuestionarios

aplicados a muchos entrevistados” (Hair, Bush, Ortinau, 2010, p.145).
Investigacion Cualitativa

“Se trata de entender a los participantes en la investigacion, mas que
de acomodar sus respuestas en categorias determinadas con poco margen

para matizar o explicar sus respuestas” (Hair, Bush, Ortinau, 2010, p.146).

En la siguiente figura podemos ver las principales caracteristicas y

diferencias de la recoleccion de datos por método cualitativo y cuantitativo.
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Metas y objetivos

Métodos cualitatives

Métodos cuantitativos

Descubrir o detectar nuevas concoplos,
pensamientos, senti wnocimien-

Tipo de Investigacion

tos preliminares de relaclones, ideasy
objetos

Validacion de hechos, estimaciones, rels-
clopes y prandsticos

Tipo de preguntas

\i

Explocatoria

Descriptiva y causal

liempo de ejecucién

\

Ablerto, no estrcturado, sandeo

Principalmente estructurada

Represemalividad

Cono plazo

Placo mis kago

Tipo de andlisls

Muestras pegueiias; silo 10s individuos
muestreados

MULESLIAS grandes; Con un MuesLree apro-
piada, puede representar & la pobiacion

Hadilidades del investigado

Desglose, subletivo, anélisis de canteni-
dos, interprefativo

Estadistico, descriptive y prondsticos csu-
sales

Grado de ganesalizacion

Comunicaciones personales, observaciin,
Interpretacin ded texto o los datos visuales

Andlisis estadisticos & intecpretacidn de
Las difras

Lmitada

Por la regular 25 huena; se pueden inferir
hechos y relaciones

Figura 12 Principales diferencias entre investigacion cualitativa y cuantitativa

Tomado del libro Hair, J. Bush, R. Ortinau, D. 2010

3.2.4 Herramientas investigativas

3.24.1 Herramientas Cuantitativas

‘Los pre-experimentos, los experimentos verdaderos y los cuasi-
experimentos, en el primero el control es minimo; en el segundo debe
reunir dos requisitos para lograr el control y la validez interna; la
manipulacion de wuna o varias variables independientes y la
equivalencia de los grupos. En el cuasi-experimento los grupos objeto
de investigacion ya estan formados y por lo tanto no son producto de
una distribucion al azar; sin embargo, también se pueden manipular
las variables independientes” (Cadena, Renddn, Aguilar, Salinas,

Cruz, Sangerman, 2017, p.1606).
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3.24.2 Herramientas Cualitativas

3.3

3.3.1

3.3.2

- Observacion: Nos permite obtener informacion de un
fendbmeno tal y como esta ocurriendo, tiene un caracter

selectivo guiado por la percepcion.

- Entrevista: Es una técnica en la que una persona obtiene
informacion detallada de otra persona o grupo de personas

a través de preguntas de un tema en especifico.

- Entrevista en Focus Group: Se realiza a un grupo de 6 a 12
personas las cuales responden a un tema en especffico o

una serie de preguntas.

- Cuestionario: Un cuestionario es una técnica que se elabora
para sondear las opiniones de un grupo relativamente
numeroso de sujetos. ElI nimero de preguntas
recomendables para un cuestionario es de menos de

treinta.
Target de aplicacién
Definicion de la poblaciéon

Una poblacion es el conjunto de elementos que poseen una serie de
especificaciones, caracteristicas iguales o similares. Se debe
establecer con claridad las caracteristicas de la poblacién con la
finalidad de establecer los parametros de la muestra, debe situarse en
torno a sus caracteristicas de contenido, lugar y en el tiempo
(Herndndez, Fernandez, Baptista, 2010, p.174).

Definiciéon de la muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion, que se utiliza por

economia de tiempo y recursos, implica definir una unidad de andlisis,

requiere delimitar la poblacion para generalizar resultados y establecer

parametros (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2010, p.171).
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Figura 13 Representacién de una muestra como subgrupo

Tomado del libro Herndndez, R. Fernandez, C. Baptista, M. 2010
Céalculo de la muestra

La empresa clasifica a sus clientes en instaladores y distribuidores,
para el presente proyecto se trabajara con los clientes instaladores de la
empresa que son un total de 2603, para la muestra se calculara con la
siguiente formula tomada en base al proyecto de (Villacis, Guerrero, 2018,
p.53).

Formula

N™p~(1-p)

n — ——————

[(N-1) " (e*/z%)] + [p ™ (1-p)]

Tamano estimado del universo a
N investigar

P probabilidad de aceptar un evento
1-p probabilidad de rechazar un evento
Valor de confianza dado dentro de
la tabla Normal Z

Error muestral

tamano de la muestra

Z|m(N
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Se obtiene el siguiente calculo

N 2603

P 0.5

1-P 0.5

y4 Confianza al 95% valor z=1.96

E 0,09 0 9% de error

N Tamafio de la muestra calculado 114

La encuesta se aplicard a 114 instaladores.
3.3.3 Formato de encuesta

Observaciones: Estimado cliente la siguiente encuesta se realiza con
el objetivo de medir su satisfaccion y analizar en qué aspectos puede
mejorar la empresa ICO (Importadora Comercial Ochoa) con el fin de

brindarle un mejor servicio, para lo cual su opinidon es muy importante.
1.- ¢ Como se enterd de la existencia de la empresa ICO?

Internet_

Referencia de un cliente

Familiar

Amigo____

2.- ¢Recibe informacibn acerca de promociones, productos Yy
capacitaciones?, Si responde que Si siga a la siguiente pregunta, si
responde que NO siga a la pregunta No.4

Si

No
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3.- (A través de qué medios recibe la informacién?
Correo electronico____

WhatsApp___

Llamada

Redes sociales

4.- ¢Considera que es facil comunicarse con un asesor comercial para

realizar su compra?

Si

No

5.- ¢Esta conforme con el trato y la informacion que recibe por parte del

asesor comercial?

Si

No

6.- ¢ Usualmente encuentra en stock el producto que busca?
Si

No_

7.- ¢, Con qué frecuencia necesita usted productos de seguridad electrénica?
Una vez a la semana____

Una vez al mes__

Mas de una vez al mes____

De manera ocasional en el afo

8.- ¢Cuales de los siguientes elementos considera mas importantes al

momento de realizar una compra?
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Precio

Marca____

Asesoramiento Técnico
Servicio al Cliente_
Garantia___

9.- ¢ A través de qué medios suele comunicarse con la empresa?
Llamada Telefénica__
Llamada Celular____
WhatsApp
Facebook

Correo electronico__

10.- ¢Por medio de qué herramienta le gustaria recibir informacion sobre

promociones, productos y capacitaciones?
Correo electronico

WhatsApp

Facebook

Llamada__

11.- ;Después de realizar una compra normalmente se siente satisfecho con

el producto adquirido?

Si

No

12.- ¢Ha tenido malas experiencias en ICO?
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Si

No

13.- Si respondié que si a la pregunta anterior, ¢ En cudles de los siguientes

aspectos ha tenido problemas?

Garantia____

Atencion al cliente

Servicio técnico_

Entrega del producto (envios a provincia)

Otro__

14.- Si alguna vez tuvo inconvenientes ¢ICO resolvié su problema?
Si__

No

3.3.4 Guia de preguntas de focus group

1.- ¢ Qué marca de equipos de seguridad es la que mas adquiere?
2.- ¢, Con qué frecuencia adquiere equipos de seguridad electrénica?

3.- ¢ Por qué consideraria a ICO como su mejor opcion de compra?

4.- ¢En su opinién esta conforme con la informacién y atencion que recibe

del departamento de ventas?
5.- ¢ Cual es su criterio en cuanto al departamento técnico de ICO?

6.- ¢ En qué aspectos cree que debe trabajar ICO para mejorar su servicio al

cliente?

7.- ¢ Cual seria un motivo por el cual usted decidiria no comprar el producto

en ICO aun teniéndolo en stock?
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8.- Si alguna vez tuvo un problema ¢Qué opina sobre la forma en que ICO lo

resolvio?

9.- ¢ Esta conforme con los medios por los que recibe la informacion acerca

de promociones, productos y capacitaciones?

3.4 Resultados relevantes

3.4.1 Encuesta

1.- ¢ Como se enterd de la existencia de la empresa ICO?

@ Internet

@ Referencia de un cliente
& Familiar

@® Amigo

Figura 14 Cémo supo el cliente de la existencia de la empresa.

Analisis

Segun la figura 9 el 25,2% se enterd sobre la empresa a través del
internet, el 29,6% a través de la referencia de un cliente ya existente en la
empresa, el 5,2% se enteré por medio de un familiar, y el 40% por medio de

un amigo.

La mayoria de los clientes oyeron de la empresa por medio de un
amigo que probablemente se desenvuelve en el medio de la seguridad
electronica, seguido del resultado de referencia de un cliente, usualmente los
técnicos tienen bastantes colegas en este medio que recomiendan los

lugares donde adquirir equipos y conocimientos técnicos.

2.- ¢Recibe informacion acerca de promociones, productos 'y
capacitaciones?, Si responde que SI siga a la siguiente pregunta, Ssi

responde que NO siga a la pregunta No.4
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® Si
® No

Figura 15 Clientes que reciben la informacion que envia la empresa.

Andlisis

El 95,6% de clientes si recibe la informacion, y el 4,4% no la recibe.
Casi el 100% de los clientes si recibe la informacién que envia la empresa
por lo que se puede decir que estan al tanto de promociones, capacitaciones

e informacién general de productos.
3.- (A través de qué medios recibe la informacion?

@ Correo electronico
@ WhatsApp

@ Llamada

@ Redes sociales

Figura 16 Los medios por los que el cliente recibe la informacion.

Analisis

El 25,9% de los clientes reciben en sus correos electronicos la
informacién, el 72,3% la recibe por medio del WhatsApp y el 1,8% por medio

de redes sociales.

La empresa envia la informaciéon tanto como por correo como por

WhatsApp, pero la mayoria la ve a través del WhatsApp, por redes sociales

58



se la envia cuando el cliente la solicita, y nadie la recibe por medio de

llamadas.

4.- ¢Considera que es facil comunicarse con un asesor comercial para

realizar su compra?

® S
® No

Figura 17 Es facil para el cliente comunicarse con un asesor comercial.
Analisis

Para el 91,2% de los clientes es facil comunicarse con un asesor
comercial y para el 8,8% no es facil. Quiere decir que los medios de
comunicacion que se estan usando son eficientes, muy pocos son los que

tienen problemas para comunicarse.

5.- ¢Esta conforme con el trato y la informacion que recibe por parte del
asesor comercial?

@®sSi
® No

]

Figura 18 La facilidad del cliente para comunicarse con un asesor comercial.
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Analisis

El 93% de los clientes esta satisfecho con el trato y la informacion que
recibe y el 7% no est4 conforme, eso quiere decir que un buen porcentaje
esta conforme y esta recibiendo un buen servicio al cliente por parte del

departamento de ventas.

6.- ¢ Usualmente encuentra en stock el producto que busca?

® S
® No

Figura 19 El cliente encuentra en stock el producto que busca.

Andlisis

El 71,9% si encuentra usualmente lo que busca, y el 28,1% no suele

encontrar el producto.

Esto indica que mas del 50% si encuentra en stock el producto a
pesar de que hay ciertos meses en los que hay un quiebre de stock por las
importaciones que no pueden salir de aduana, aun asi, el porcentaje que no
suele encontrar el producto es un poco alto considerando que representa

casi un 30% de ventas perdidas.

7.- ¢ Con qué frecuencia necesita usted productos de seguridad electrénica?
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® Unavez alasemana

® Unavez almes

@ Mas de una vez al mes

@ De manera ocasional en el afio

Figura 20 Frecuencia del cliente para adquirir productos de seguridad electrénica.

Andlisis

El 23,7% de clientes compra una vez a la semana, el 30,7% una vez
al mes, el 30,7% mas de una vez al mes, y el 14,9% de manera ocasional en

el afno.

La figura 15 indica que el 85,1% de los clientes compran al menos
una vez al mes, considerando el nimero de clientes de la base de datos de
la empresa que esta entre los 4000, si los clientes compraran en la empresa
una vez al mes las ventas deberian ser mucho mas altas, lo que significa

que prefieren ir a la competencia en ciertas ocasiones.

8.- ¢Cuéles de los siguientes elementos considera mas importantes al

momento de realizar una compra?

@ Precio
@ Marca
@ Asesoramiento Técnico
Servicio al Cliente @ Servicio al Cliente
(5,3%) @ Garantia

Figura 21 Frecuencia del cliente para adquirir productos de seguridad electrénica.
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Analisis

El 37,7% de los clientes consideran que el precio es mas importante,
para el 16,7% es importante la marca, el 33,3% considera que el
asesoramiento técnico es mas importante, el 5,3% prefiere el servicio al

cliente, y para el 7% es mas importante la garantia.

9.- ¢ A través de qué medios suele comunicarse con la empresa?

@ Llamada Telefénica
@ WhatsApp

& Facebook

@ Correo electrénico
@ Liamada Celular

Figura 22 Los medios por los que el cliente se comunica con la empresa.

Analisis

De los clientes el 16,7% se comunica a través de llamada telefonica,
el 67,5% se comunica a través de WhatsApp, el 1,8% a través de correo
electrénico, y el 14% se comunica por medio de llamada celular, y nadie usa

Facebook para comunicarse con la empresa.

El WhatsApp es la herramienta que mas usan para comunicarse Yy las
llamadas son las siguientes, lo que indica que el cliente obtiene mas
beneficios comunicandose a traves del WhatsApp.

10.- ¢Por medio de qué herramienta le gustaria recibir informacién sobre

promociones, productos y capacitaciones?
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@ Correo electronico
@® WhatsApp

@ Facebook

@ Liamada

Figura 23 Preferencia del cliente sobre los medios para recibir informacion.

Andlisis

El 73,7% prefiere recibir la informacién por medio del WhatsApp, vy el
26,3% por medio del correo electronico, lo que nos indica que reciben mas

beneficios recibiendo la informacion por medio del WhatsApp.

11.- ;Después de realizar una compra normalmente se siente satisfecho con

el producto adquirido?

® Si
@ No

Figura 24 Satisfaccion del cliente en cuanto al producto adquirido.

Analisis

El 99,1% esta satisfecho con el producto que recibe, y el 0,9% no esta
conforme, esto es un buen indicativo ya que casi el 100% esta conforme con

los productos que adquiere en la empresa.

63



12.- ¢ Ha tenido malas experiencias en ICO?

@ S
@ No

Figura 25 Malas experiencias del cliente en la empresa.

Analisis

El 80,7% de los clientes no ha tenido malas experiencias, y el 19,3%
si ha tenido malas experiencias. Esto nos indica que un buen porcentaje no
ha tenido ni una sola mala experiencia y esto habla bien de la empresa en
todo sentido.

13.- Si respondi6 que si a la pregunta anterior, ¢ En cudles de los siguientes
aspectos ha tenido problemas?

® Garantia
@ Atencion al cliente
@ Servicio técnico

@ Entrega del producto (envios a
provincia)
@ Otro

Figura 26 Los aspectos en los que ha tenido malas experiencias el cliente.

Analisis

El 24,2% ha tenido problemas con garantias, el 12,1% con el servicio
al cliente, el 18,2% con el servicio técnico, el 9,1% con la entrega del
producto en envios a provincia, y el 36,4% ha tenido problemas no

relacionados con los aspectos anteriormente mencionados.
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14.- Si alguna vez tuvo inconvenientes ¢ICO resolvié su problema?

® S
® No

Figura 27 Medida del cliente en cuanto a ICO resolviendo su problema.

Analisis

Para el 84,5% ICO si resolvi6 su problema, para el 15,5% ICO no
resolvié su problema. Lo que indica que la empresa es eficiente resolviendo

los inconvenientes del cliente.

3.4.2 Focus Group

El focus group se realizara a un total de 10 instaladores cuya
frecuencia y monto de compra esta entre cero a cinco veces por afio con

valores entre $0 a $400 délares.
1.- ¢ Qué marca de equipos de seguridad es la que mas adquiere?
Analisis

En equipos de intrusién a la mayoria le gusta trabajar con DSC, y
unos pocos trabaja también con Paradox, en cuanto a CCTV y accesos,
todos han trabajado con Dahua, pero también usan la marca Hikvision,

consideran que ambas marcas tienen buenas soluciones.
2.- ¢, Con qué frecuencia adquiere equipos de seguridad electrénica?
Analisis

De 3 a 6 veces al afio, antes solian adquirir al menos una vez al mes,

pero Ultimamente se han encontrado con el inconveniente de que el cliente
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final ya tiene los equipos y solo necesita al instalador para que vaya a

instalarlos, lo cual les ha quitado ganancias.

Y esto se debe a que ya varias distribuidoras mayoristas estan
vendiendo los equipos a cliente final, incluso se pueden encontrar en
mercado libre, por lo cual ellos no pueden competir con los precios

directamente.

Entonces se dedican mas solo a la instalacion directa sin ofrecer los

equipos al cliente.
3.- ¢ Por qué consideraria a ICO como su mejor opciéon de compra?
Analisis

Todos coinciden que por la garantia y el departamento técnico que
maneja la empresa, consideran que es muy importante recibir productos de
buena calidad y un apropiado asesoramiento técnico, solo ofrecen a sus
clientes productos de buena calidad, y de entre todos los departamentos

técnicos que han visitado el de ICO es el mejor.

4.- ¢En su opinién esta conforme con la informacién y atencion que recibe
del departamento de ventas?
Analisis

La mayor dificultad que tienen es comunicarse con el asesor, ya que
cuando llaman no los atienden o les contesta otro asesor y les dice que

deben comunicarse directamente con el asesor asignado.

Una vez que logran comunicarse y piden una cotizacién, se les
demora en llegar y a veces no les llega, por esa razén han dejado de
comprar también en la empresa ya que los otros proveedores les dan la

informacién de inmediato.

5.- ¢ Cual es su criterio en cuanto al departamento técnico de ICO?
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Analisis

Estdn conformes con el servicio que han recibido, muy pocas veces
han tenido que hacer uso de garantias, y la asesoria que reciben es

inmediata y eficaz.

6.- ¢ En qué aspectos cree que debe trabajar ICO para mejorar su servicio al

cliente?
Analisis

La comunicacion con el asesor comercial, ya que consideran que es
muy dificil comunicarse con alguien de ventas, y el seguimiento de las
solicitudes que realizan, se demoran en enviar la informacion que solicitan,

la empresa no tiene un servicio post venta.

Otro aspecto es en cuanto al asesor comercial, cuando el técnico
solicita informacién suelen ser limitados al momento de ofrecer mas variedad

de opciones.

7.- ¢Cual seria un motivo por el cual usted decidiria no comprar el producto
en ICO aun teniéndolo en stock?
Analisis

El precio es una de las razones, acuden al proveedor que les vende
mas barato, ya que tienen también el problema de que el cliente final

consigue equipos mas baratos o al mismo precio que ellos lo consiguen.

Otra razén es la rapidez del asesor al momento de atender una
lamada o enviar una cotizacidn, usualmente el técnico necesita la

informacion en ese momento y comprar los equipos inmediatamente.

8.- Si alguna vez tuvo un problema ¢Qué opina sobre la forma en que ICO lo

resolvio?
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Analisis

No han tenido problemas o inconvenientes con la empresa,
consideran que una vez que reciben atencién y cuando pasan por todo el

proceso de compra no tienen problemas.

9.- ¢Esta conforme con los medios por los que recibe la informacion acerca

de promociones, productos y capacitaciones?
Analisis

Todos estan conformes, la reciben por medio de correo electronico y
WhatsApp, y les gustaria recibirla mas por WhatsApp, consideran que es

mas rapida la comunicacion asi.

3.5 Conclusiones de lainvestigacion

Se debe mejorar la comunicacion en cuanto al cliente para
comunicarse con el asesor, y el tiempo de respuesta a las solicitudes. Hacer

un seguimiento al requerimiento del cliente. Y ofrecer un servicio post venta.

El departamento técnico de la empresa es uno de sus puntos fuertes,

se debe mantener y buscar formas de reforzarlo constantemente.

El precio es un elemento por el cual los clientes prefieren ir a la
competencia, aun ofreciendo un buen servicio y producto el precio pesa

bastante al momento de decidir una compra.

El hecho de no poder comunicarse inmediatamente con el asesor

comercial también es un elemento para que vayan a la competencia.

No existe un seguimiento a las solicitudes del cliente en cuanto a las

cotizaciones, proyectos, importaciones, envios a provincia, etc.

Es dificil competir netamente en precio, por lo que se debe buscar la
forma de competir en los puntos fuertes de la empresa que la competencia

no tiene.

Ofrecer un servicio post venta que mejore ain mas la experiencia del

cliente y haga que el cliente regrese.
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CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING
4.1 Objetivos

- Reestructurar el departamento técnico y crear un area exclusiva para

manejo de proyectos.

- Fidelizar clientes con la implementacion un sistema de control de productos

por codigo y cliente, para dar el servicio de asistencia técnica.

- Mejorar la comunicacion entre cliente y asesor comercial con la

herramienta WhatsApp Bussiness.

4.2 Segmentaciéon
4.2.1 Estrategia de segmentacion

En el mercado de importaciones de equipos de seguridad electronica
como lo vimos en los capitulos anteriores existen cinco distribuidores
principales, el mayor distribuidor SISEGUSA tiene ventas cerca de 9.4
millones de dolares al afio. El total de este mercado tiene aproximadamente

20 millones en ventas de importaciones.

ICO por su parte nacionalmente tiene ventas aproximadamente de 4

millones de ddlares al afio.

El resto del mercado se divide en pequefios distribuidores o negocios,

gue tienen ventas de 1,2 millones anuales entre todos.

4.2.2 Macrosegmentacion

ICO a nivel nacional cuenta con 3450 clientes activos de los cuales
anualmente generan cerca de 4 millones de dolares en ventas. Es donde
llega toda la mercaderia que se importa para luego ser distribuida a las

demas sucursales nacionalmente o se envia directamente al cliente.
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4.2.3 Microsegmentacion

Nos dirigiremos al mercado mas fuerte que es el que se encuentra en
la ciudad de Quito, en donde se encuentra ubicada la oficia matriz, con 1850
clientes, y de los cuales generan ventas que ocupan casi el 50% de ingresos

a nivel nacional, con 1,8 millones de délares.

De estos clientes 1700 son instaladores, y generan ventas de 1,1
millones anuales.

4.3 Posicionamiento
4.3.1 Estrategia de posicionamiento

Debido al target de la empresa y la politica de no llegar a consumidor
final, no se pueden usar muchos medios de comunicacion publicos masivos,
ni usar bases de datos que no estén clasificadas, por lo que se usaran las

bases de clientes existentes en la empresa.

Se buscara posicionarse a través del servicio técnico y la tecnologia
de las marcas con las que trabaja, se sabe ademas que lo que mas valora el

cliente es el servicio técnico de la empresa.
Webinars

Dar cursos en linea para capacitaciones técnicas, a través de este
medio se llega masivamente solo a personas que conocen del tema y les
interesa. Con la herramienta que se usaria el Go To Webinar la persona
puede interactuar, hacer preguntas y comentarios al moderador, conectarse
desde cualquier lugar y posteriormente descargar todo el curso con un link

que le proporciona la empresa.
Roadshows

Visitar clientes en varias provincias para capacitarlos técnicamente vy,
presentar los productos y tecnologias disponibles, a través de seminarios en
un medio donde puedan asistir bastantes personas, esto hace que el cliente
sienta mas respaldo por parte de la empresa, es diferente capacitarse en
linea a estar personalmente.
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4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

Se wusarad la trayectoria de la empresa, por ende, el nivel de
conocimiento y experiencia en el mercado para promocionar, con el eslogan

‘mas de 35 afios en el mercado de la seguridad electronica”

Se usara la herramienta del WhatsApp Bussines para llegar a los

clientes con toda la informacion.

Cada asesor comercial tiene su cartera de clientes, y estos clientes se
clasifican por ciudad, tipo de cliente ya sea distribuidor o instalador. Con el
WhatsApp se pueden crear grupos de difusion de hasta 250 personas para

enviar informaciéon de forma masiva.

Se crearan grupos clasificados por ciudad y por tipo de cliente, para
hacer mas direccionada la informacion que se envie, asi el asesor comercial
también podra tener mas control sobre el cliente al momento de enviar
cotizaciones, o llevar registros para eventos de capacitaciones por este
medio, también cuando se requiera enviar promociones especificas para

cada zona.

L
H
NT

M
A

EANACIONAL 5.A

Promociones

¥ Valida del 23 al 27 de Julio 2019
SOLO A CLIENTES DE GUAYAQUIL
. Compras de
DESCUINT $100 a $500

N | Compras de
M $501 a $1,250

70 Compras mayores
a $1,250 \
¢ “e‘
R . T Talw

Figura 28 Promocion para Guayaquil WhatsApp.
Fuente: Banco de datos de Importadora Comercial Ochoa
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4.4

Andlisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos

Tabla 11

Andlisis de proceso de compra

Quién Cémo Por qué Cuando Donde
Vendedor Por medio de Precio. ] Locales.
El que inicia en\Aandp whatsapp y Nuevos Llego Envios a
promociones.  correo stock. o
: - productos. provincia.
Cliente. electroénico.
Antes de En el
Instaladores. Asesoramiento comprar local o
El que influye  Departamento |~ Recomendacién P
técnico técnico. el por
: producto. teléfono.
Cuando
ya tuvo
El cliente final Influencia de ?:gil:jr;nte Vivienda
. . amistades o Necesidad de o lugar
El que decide que usara el medios de tener sequridad de robo de
producto. SN 9 o alguien .
comunicacion trabajo
cercano
aéllo
tuvo.
Efectivo Por En el
El instalador o — /7" . . pedido punto de
El que compra la empresa de credltg, tanjeta Se le agoto el del venta o
! de crédito, stock. ;
seguridad. cheaue cliente por
que. final. teléfono.
Equipos
instalados y Para tener En sus
. monitoreados  mayor 24 horas wiviendas
El que usa Cliente final. . ]
por empresas  seguridad y al dia. o]
o el cliente control. trabajos.
mismao.
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4.4.2 Matriz FCB
Modo de aprehesion
2. Emocional
B asesoramiento técnico que recibe valora
mucho el cliente, y el departamento técnico se lo
1. Intelectual brinda incluso a clientes que no compran siempre
Actualmente se‘reahzan proyectos pero son muy el producto en la empresa, porque no tienen
2 pocos y no existe una investigacion de campo manera de distinguir.
e para encontrar nuevos proyectos. Con la implementacion del sistema para lectura
w Con la nueva propuesta se implementaria un de cédigo por cliente y factura se podra dar el
c departamento dedicado a la blisqueda y servicio solo a clientes que compren el producto
:g desarrollo nuevos proyectos en la empresa
S
a
E
(]
©
[e]
8 3. Decision de rutina
o ) g s 4. Decisién hedonista
r rcial tiene dificul r . .
comunicarsé con fodos Sus clientes y ransmiire | B 1Mo de respuesta de las garantas, es ago
= toda la informacion.. en lo que el cllente‘no muestra mucha exigencia e
& | Conlaherramenta WhatsApp bussiness se | oo SR TGl T e o
mejorara esta comunicacién, creando grupos por P .
ségmentos y haciendo llegar la infom?aci%n pgr area especlgg:ag)&%rt%tsegelgsr‘rg)i/eor:tg;)ntrol sobre
envios masivos a estos grupos. g

Figura 29 Matriz FCB

4.5

Anélisis de Competencia

4.5.1 Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-Resultado

Tabla 12
Matriz de perfil competitivo

SISEGUSA MACROQUIL ICO
Factores
importantes
para el éxito Valor Clasificacion Puntaje Clasificacion Puntaje Clasificacion Puntaje
Afos enel
mercado 0,1 2 0,2 2 0,4 3 0,3
Calidad de
marcas 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Competitividad
de Precios 0,2 4 0,8 3 0,6 3 0,6
Departamento
técnico 0,2 2 0,4 2 04 0,8
Publicidad 0,1 3 0,3 2 0,2 3 0,3
Servicio al
cliente 0,05 2 0,1 2 0,1 2 0,1
Presenciaa
nivel nacional 0,1 3 0,3 0,3 4 0,4
Stock
disponible 0,1 3 0,3 0,3 3 0,3
TOTAL 1 2,85 2,45 3,25
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4.6 Estrategias
4.6.1 Estrategia Basica de Porter

Liderazgo en costos bajos

La empresa ofrece a los clientes capacitaciones presenciales gratuitas
gue incluyen materiales para uso del cliente, pueden ir los clientes a las
ciudades donde hay locales que son Quito, Guayaquil, Ambato y Machala.
Con esto el cliente se puede especializar gratuitamente sin tener la
necesidad de pagar en otro lado por capacitarse o comprar equipos para

practicar.

En cuanto a los clientes que se encuentran en otras provincias y no
pueden asistir fisicamente, la empresa ofrece capacitaciones Webinar, es
decir en linea, mediante la cual los clientes pueden conectarse desde

cualquier lugar en la hora sefialada para visualizar el curso en linea.

Con estos cursos en linea el cliente puede hacer preguntas y despejar
cualquier duda en ese momento. Ahorrandole algun viaje para capacitarse,

tiempo para solucionar problemas o recibir asistencia telefénica.
Diferenciacién

El punto fuerte de la empresa por el que se diferencia de las demas
es el departamento técnico, como estrategia se buscaria mejorar esta area,
implementando un sistema de control de asesoria técnica basada en un
control por medio del codigo del producto que compra el cliente que registre

en su factura.

El cliente al momento de solicitar asesoria, el departamento técnico le
pediria el codigo del producto y lo buscaria en el sistema y si consta que
adquirié el producto en la empresa se procede a dar el servicio, caso

contrario se le puede cobrar un valor por asesoria.

Con esto se evita dar servicio a personas que no compraron el

producto en la empresa, motivandolos la proxima vez a comprar en la
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empresa a cambio de recibir una buena asesoria técnica, y también se

ahorra trabajo excesivo al departamento.
Enfoque o concentracion

El segmento en el que se enfocara son los técnicos en la ciudad de
Quito para posteriormente expandirse nacionalmente y se buscara
concentrarse en dar asesoria para proyectos grandes de seguridad
electronica, con el objetivo de que los clientes ganen la posibilidad de llevar
a cabo este tipo de proyectos, ya sea en CCTV, control de accesos o
alarmas, ya que muchos de ellos no tienen conocimientos de cémo
desarrollar este tipo de proyectos y por eso pierden la oportunidad de aplicar

o postularse para ofrecer el servicio.

Para realizar todo esto la empresa implementaria un departamento de
proyectos, con un asesor comercial y un técnico, los cuales identificarian
proyectos grandes que se estén solicitando actualmente, y los potenciales

clientes para llevarlo a cabo.

Este departamento llevaria a cabo todos los proyectos junto con los
clientes que los lleven a cabo, dando asesorias técnicas, presentaciones con
el cliente final, equipos a un precio especial, y preferencias en

importaciones.

4.6.2 Estrategia competitiva

Se buscard competir por medio del punto fuerte que es el

departamento técnico de la empresa para generar mas ingresos.

Delimitar el servicio técnico gratuitamente solo a clientes que
compraron los equipos en la empresa, mediante la implementacién de un
sistema de control por codigo de producto y factura que se solicitara al

cliente al momento de pedir asesoria.

Dentro del departamento técnico hacer dos divisiones, una que sea
solo para brindar soporte técnico, y la otra solo para reparacién y revision de
garantias, con el fin de optimizar tiempos de respuesta para asesorias y
entrega de garantias.
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Si solo requiere asesoria

El cliente llama o
se acerca a solicitar
el servicio técnico.

Si solo requiere reparacion de equipos I

Departamento de asesoria técnica

Eltécnico le solicita
al cliente el nimero de
factura del producto, o
el codigo en la etiqueta

del producto.

=

Se procede a verificar
que ese producto conste
en el registro de compra

de ese cliente en el
sistema.

Departamento de reparacién técnica

Eltécnico le solicita
al cliente el nimero de
factura del producto, o
el codigo en la etiqueta

del producto.

=

Se procede a verificar
que ese producto conste
en el registro de compra

de ese cliente en el
sistema.

Si el producto consta
en el sistema, se ledala
asesoria de forma
gratuita.

Siel producto no consta
enel sistema, se le informa
que la asesoria tiene un
costo adidonal

Siel producto consta
en el sisterna, se le recibe
el equipo para repacacion

o dar garantia.

Siel producto no consta

Figura 30 Proceso de asesoria técnica

48 33

en el sistema, no s le da
servicio de reparacién.

Implementar un area de desarrollo de proyectos grandes, en el cual

se necesitara la ayuda de un asesor comercial que identifique los proyectos

y los clientes para llevarlos a cabo, y un técnico que se encargaria de toda la

parte del desarrollo y propuesta de los equipos en el proyecto.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Producto Actual

Producto Nuevo

Mercado Actual

Penetracion del mercado:
Realizar visitas comerciales a las
diferentes ciudades buscando
clientes potenciales al menos 2
veces al mes durante 3 dias.

Desarrollo del Producto: se
introduce el producto por medio
de un evento, ya sea capacitacién
o certificacion o algo tipo casa
abierta, donde el cliente pueda
ver el funcionamiento del producto
nuewo.

Mercado Nuevo

Desarrollo de mercado: Dar
muebles para exhibicién y
experiencia de productos a
clientes seleccionados para uso
de cliente final en sus respectivos
locales o centros comerciales.

Diversificacion: La linea de
incendios es algo que no se ha
explotado por completo, se
buscara incluir mas productos con
un precio accesible por medio de
la linea Potter.

Figura 31 Matriz Ansoff

76




4.6.4 Estrategias de fidelizacién

Actualmente el departamento técnico da asesoria a cualquier cliente
que se contacte, ya sea por teléfono o visitando los locales, al menos en
asesorias telefonicas no pueden identificar si el producto lo compraron o no

en la empresa por lo que dan asistencia de todas formas.

El tipo de asesorias que dan puede ser, de configuracion o
programacion de equipos y software, arreglo de fallos en algun producto,

garantias.

En la investigacion de mercados se dio a conocer que el elemento
que valora mas el cliente en la empresa es el departamento técnico, debido
al nivel de conocimiento que posee sobre el producto en si, a su
funcionamiento, programacion e instalacion, puede dar soluciones eficientes

al cliente cuando se le presenta un problema.

Para fidelizar clientes se lo hara por medio de este atributo. Primero
delimitando que el servicio técnico se lo de gratuitamente solo a clientes que
compraron el producto en la empresa, caso contrario deberan cancelar un

valor el por tipo de asesoria que requiera.

Mejorar el tiempo de respuesta del departamento técnico haciendo
una divisién adicional que sea solo para reparaciones y garantias, y otra solo
para asesoramiento técnico, lo que permitird atender mas requerimientos de

asesoria.

Para mejorar la comunicacion entre cliente y asesor comercial se
usara la herramienta WhatsApp Business que permite dar mas informacion
al cliente sobre la empresa, como ubicacién, horarios de atencién, pagina
web, ademdas programar mensajes de respuesta automatica de ausencia y
bienvenida en los que se puede modificar semanalmente con un resumen de

las promociones vigentes.
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4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto / Servicio

El servicio que se ofrece es el asesoramiento técnico gratuito solo a
clientes que compran los productos en la empresa. Si el cliente no compro el
equipo en la empresa se le cobrara un valor por la asesoria, y esto aplica

para todas las lineas en intrusion, incendios, CCTV y control de accesos.

Con el departamento de proyectos se les dar4d asesoria para el
desarrollo de todo el proyecto, en cuanto a equipos, implementacion y
costos.

47.2 Precio

Para personas que no compraron el producto en la empresa y
requieren asesoramiento técnico se trabajard con precios de la siguiente
tabla proporcionada por la empresa, con la que han venido trabajando sin
afectar el margen de utilidad, pero es dificil para el departamento técnico

distinguir qué clientes compraron o no el producto en la empresa.

Tabla 13

Precios por asesoria técnica

Cédigo Descripcion Precio

CC1v

CAM-BAND-DAHUA Senicio cambio de banda/consumible ptz dahua $49,99

CAM-BLOQUE-

DAHUA Senvicio cambio de blogue/lente/fuente ptz dahua $200,00
CAM-REP-DAHUA Senvicio cambio repuesto camara dahua (no ptz) $15,00
CAM-VENT-DAHUA Senicio cambio de parte grabador dahua $14,99
CON-EQUI-DAHUA Senicio configuracion de equipo basico dahua $19,99
ST-REV-EX-001 Senicio revisién de equipo no adquirido en ico $19,99
STRFGO021 Senicio restauracion fabrica grabador dahua $14,99

INTRUSION — INCENDIO
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STRFG020
STRFG025

STCONFIGO1
ACCESOS

Senicio desbloqueo/reseteo panel dsc
Senicio reparacion panel dsc

Senicio configuracion panel dsc

CENTRALES DE MONITOREO

CAP-SYSTEM
ST-RFG-1IP
ST-RFG-II

ST-RFG-IlI
ST-RFG-IV

HORAS TECNICAS

STHVTO65
STHVT110
STHVT130
STHVT200

STREMO030

STREMO050
MOV-TECNICO

Senicio capacitacion 2 horas central de
monitoreo system iii/system 5

Senicio mantenimiento system 1 ip

Senicio mantenimiento system ||
Senicio mantenimiento surgard system lll/system

5
Senicio revisiéon técnica central de monitoreo
system [l I 5

Senvicio técnico una hora o fraccién
Senvicio pack 2 horas técnicas
Senicio pack 3 horas técnicas
Senicio pack 4 horas técnicas

Senicio asistencia remota 1 hora

Senicio asistencia remota pack 2 horas
Mouilizacién técnica

CAPACITACIONES /CERTIFICACIONES

CERT-CCTVDAHUA

STCERO001

STCERO004

STCERO003

STCERO005

STCERO006

Senicio certificacién profesional cctv dahua 6
horas

Senicio certificacién profesional intrusién dsc 6
horas

Senicio certificacion profesional comunicadores
dsc 4 horas

Senvicio certificacién profesional incendio maxsys
4 horas

Senicio capacitacién kantech 4 horas

Senvicio certificacién profesional control de
accesos dahua 6 horas
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$19,99

$250,00
$399,99
$399,99

$499,99

$49,99

$ 65,00
$109,99
$ 50,00
$200,00
$59,99

$99,99
$50,00

$450,00

$450,00

$350,00

$450,00

$450,00

$450,00



STCERO007 Senicio capacitacion cctvdahua 2 horas $250,00

STCERO008 Senicio capacitacion intrusion dsc 2 horas $250,00
Senvicio capacitacion control de

STCERO009 accesos/asistencia 2 horas $250,00

STCERO010 Senvicio capacitacion video porteros 2 horas $200,00

SISSEG

CAPACITACION-

SISSEG Capacitacion técnica software sisseg 3 horas $300,00

Migracion sisseg y base de datos senidor matriz

MI-SISSEG-MATRIZ y replica sao: $760,00
MI-SISSEG-QUITO Migracion sisseg y base de datos senidor quito $500,00
SOPORTE-SISSEG1 Soporte y restauracion sisseg 1 $180,00
ST-MIGBD Senicio migracién base datos $449,99
ST-SISSEGDLS-

MIGRACION Migracion de software sisseg dIs y base de datos $760,00
4.7.3 Plaza

El servicio técnico se da en persona en la matriz en Quito y en
Guayaquil, de manera remota por celular o video llamada, o coordinando la

visita de un técnico al lugar del cliente.

474 Promocion

El asesor comercial creara grupos de WhatsApp de acuerdo con la
cartera de clientes que maneje, clasificandolos por ciudad vy tipo de cliente
(distribuidor o instalador). Con el fin de enviar la informacion mas
direccionada dependiendo del tipo de evento, por ejemplo, en capacitaciones
por ciudad, enviar solo a esa ciudad, en promociones se les enviaria a todos

los grupos.

La informacion que se compartira por WhatsApp se la enviard en un
formato de imagen que el cliente pueda leer abriendo la imagen, o viéndola

en un estado compartido

80



Figura 32 Promociones WhatsApp.

Fuente: Banco de datos de Importadora Comercial Ochoa
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4.8

Cronograma de actividades
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Instalar y programar
whatsapp business en
los celulares del equipo
de ventas.

Comprar computadora
y celulares para el
nuevo personal.

Adaptar oficina en
matriz para
reparaciones técnicas.

Implementar sistema
de control de productos
por codigo en facturas.

Contratar un asesor
comercial para
proyectos.

Contratar un técnico
para reparacion de

Capacitar al personal
de bodega, logistica, y
ventas sobre el nuevo
control de ventas por
producto y cédigo.

Figura 36 Cronograma de actividades
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4.9 Auditoria de marketing

En cuanto ala empresa:

Se da el servicio técnico a clientes registrados en la empresa que han
comprado al menos una vez, pero el departamento técnico no puede
distinguir si el cliente que pide asesoria compré o no el producto en la
empresa, por lo que dan asesoria a todo cliente que lo solicite y esto ocurre

mas en productos de CCTV y control de accesos.

No se desarrollan muchos proyectos grandes por clientes en la
empresa, ya que no hay conocimiento ni seguimiento del potencial en esta

seccion del mercado.

La comunicacién entre asesor comercial y cliente también debe
mejorar, la mayoria utiliza y prefiere el WhatsApp para comunicarse, con el
WhatsApp Business se puede mejorar esto, aprovechando los beneficios

gue tiene la herramienta.

La empresa clasifico a cada uno de sus clientes de acuerdo con las

siguientes tablas.

Tabla 14

Clasificacion por compra mensual de clientes

Compra promedio

Categoria mensual $

A 1000+

B 400-1000

C 200-400

D 100-200

E 0-100
Tabla 15

Clasificacion por nimero de compras anuales por cliente

Numero de veces de
Categoria compras anuales

8+

6a’7
4a5b
2a3
Oal

abh wnN Bk
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Para monitorear el funcionamiento de las estrategias implementadas

se hara un seguimiento trimestral.

Para la fidelizacion del cliente se hard el seguimiento mediante un
reporte de ventas por cliente, este reporte muestra el nimero de veces de
compra del cliente por mes y el monto de compra. El reporte debera indicar
que los clientes vayan subiendo de categoria en base a las tablas 14 y 15,

concentrandonos en aumentar su frecuencia de compra.

En la implementacion del area de proyecto se debe reflejar con un
incremento considerable en ventas, dado que un proyecto implica una venta
de $10.000 en adelante.

Con la herramienta del WhatsApp Bussiness se medira por el nimero
de asistentes a las capacitaciones presenciales y webinars, también por
medio de reportes de cotizaciones enviadas por el asesor comercial a través
de la herramienta, y el seguimiento que le den para convertir en ventas estas

cotizaciones. Estos reportes se envian semanalmente.

4.10 Conclusiones del capitulo

- Mejorando el departamento técnico separandolo en dos

areas se espera dar un servicio mas rapido y personalizado.

- Con la implementacién de lectura de cédigo por producto en
la factura se brindara el servicio técnico gratuito solo a
clientes que compren en la empresa, creando lealtad por

medio de la preferencia del cliente hacia el departamento.

- Si el cliente no compré el producto en la empresa se le
puede dar servicio técnico por un costo adicional

dependiendo del caso.

- La creacion del departamento de proyectos busca aumentar
las ventas y motivar a mas clientes a participar en aplicar a
estos proyectos y que cuentan con el apoyo de la empresa

en el desarrollo.
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CAPITULO 5. ANALISIS FINANCIERO

5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

Tabla 16

Cuadro de ventas generales vs ventas de instaladores

Participacion

Afo Ventas Ventas de instalador
Generales Instaladores
en ventas
2014 $2.500.000,00 $1.275.000,00 51%
2015 $2.687.369,91 $1.333.531,24 50%
2016 $2.363.551,08 $1.059.765,73 45%
2017 $3.293.263,56 $1.819.786,00 55%
2018 $4.156.469,63 $2.201.511,33 53%

En la tabla 11 se observan las ventas generales que incluyen
distribuidores e instaladores, y también solo las ventas de instaladores que

representan en promedio el 50% del total de ventas.

A partir del 2017 se ha visto un crecimiento en ventas en un 21% al
2018.

5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades

Tabla 17

Proyeccién de ventas instalador 2019 - 2020

Mes Proyeccién Proyeccién
Instalador 2019 Instalador
2020

ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL

$ 148.410,00 163251,00
$ 156.570,00 172227,00
$ 206.040,00 226644,00
$ 187.170,00 205887,00
MAYO $ 167.790,00 184569,00
JUNIO $ 211.140,00 232254,00
JULIO $ 181.050,00 199155,00
AGOSTO $ 279.480,00 307428,00
SEPTIEMBRE $ 188.190,00 207009,00
OCTUBRE $ 166.770,00 183447,00
NOVIEMBRE $ 275.910,00 303501,00
DICIEMBRE $ 154.020,00 169422,00
Total $ 2.322.540,00 2554794,00
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La empresa considera un crecimiento del 8% para el 2020. Tomando
en cuenta la implementacion del plan de marketing para fidelizar clientes, se
aumentd un 2% adicional en un escenario conservador, teniendo un
incremento del 10%. Los meses con mayor valor en ventas son agosto que

es el mes de aniversario de la empresa y noviembre que es black friday.

Se hace la proyeccién al 2020 ya que en lo que resta del transcurso
del 2019 en base al cronograma de actividades se implementaran todas las
estrategias hasta la primera semana de enero 2020, viendo resultados a

partir de ese afo.

5.1.2 Proyeccién anual de la demanda en ddélares y unidades

Tabla 18

Proyeccién anual de la demanda

Proyeccién 2020 2021 2022 2023 2024
Total de $2.554.794,00 $ 2.810.273,40 $3.091.300,74 $ 3.400.430,81 $ 3.740.473,90
ventas

Se hace la proyeccién con el 10% considerando el 8% de crecimiento
anual y el 2% de crecimiento con la implementacién del proyecto, en 5 afios
se obtendra una ganancia de $237.135,98 que corresponde Unicamente al
2% del proyecto.

5.2 Estimacion mensual de costos y gastos
Tabla 19

Estimacion mensual de costos y gastos del proyecto

Proyeccién Gastos 2019 Octubre Noviembre Diciembre
COSTO FIJO

GASTOS VARIOS $ 2.060,00 $ 1.441,44 $ -
Muebles y enseres $ 300,00 $ - $ -
Equipos de oficina, computadoras ~ $ 1.500,00 $ - $ -
Celulares $ 260,00 $ - $ -
Implementacién de software para

lectura de cédigo por factura $ - $ 144144 $ -
GASTOS SUELDOS $ - $ 1.100,00 $ 1.283,33
Técnico $ 600,00 $ 700,00
Asesor Comercial $ 500,00 $ 583,33
TOTAL COSTO FIJO $ 2.060,00 $ 2.541,44 $ 1.283,33
GASTOS DE MARKETING $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00
Total Gastos $ 4.320,00 $ 5.282,88 $ 2.766,66

87



De acuerdo con el cronograma de actividades del afio 2019 se
empieza a implementar el proyecto a partir de octubre, terminado todo lo que

son gastos para diciembre.

Como lo muestra la tabla 14 el total de gastos para implementar el
plan seria un total de $12.369,54, tomando en cuenta que hay algunos
mensuales como sueldos a partir de noviembre, y en diciembre sumamos
una proporcion del décimo tercero. Otro gasto mensual es en marketing, el
costo de herramientas que se necesitan para hacer los envio por correo y

dictar los seminarios webinar.

5.3 Marketing ROI

Tabla 20
Mark eting ROI del proyecto

Aios 2020 2021 2022 2023 2024
Ingresos por
Implementar

Plan S 46.450,80 S 51.095,88 S 56.205,47 S 61.826,01 S 68.008,62
Gastos por

implementar

elplan $ 17.253,90 S 18.336,67 S 18.857,13 $ 19.393,20 S 19.945,36
Utilidad $ 29.196,90 S 32.759,21 S 37.348,34 S 42.432,82 S 48.063,26
ROI 169% 179% 198% 219% 241%

Para el calculo del marketing ROl se utilizd como ingresos el
porcentaje promedio de ventas que general los instaladores que es el 51% y
se hizo la proyeccion con el 2% de aumento que daria la implementacion del
proyecto a 5 afios. Se observa un retorno de inversion que sobre pasa el
150% a partir del 2020 llegando hasta sobrepasar el 200% para el 2024.

En si el gasto que implica realizar el plan de fidelizacidén no representa
un gasto enorme para la empresa, mas que los dos meses que se necesita
adquirir equipos para implementar las oficinas del nuevo personal, y la
instalacién del sistema de lectura de codigo de producto por factura, los
Unicos gastos recurrentes son los sueldos del nuevo personal y el pago por

usar las herramientas digitales de marketing.
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CONCLUSIONES

La empresa tiene un gran potencial en el mercado de la seguridad
electrénica, ocupando el cuarto lugar en importaciones con un 20% de
participacién en el mercado. Con una cartera de clientes considerable que se
divide en instaladores y distribuidores, el proyecto se enfoc6 a los
instaladores que son 2603 actualmente, y ellos ocupan el 51% en promedio
del total de ventas de la empresa.

Se analizd que el ticket promedio de compra por cliente es de $200
mensual, pero los ingresos de la empresa no reflejan que los instaladores
compren mensualmente ese valor, para ver la razon de esto se realizd

encuestas y un focus group.

En la investigacion se reflejo que los clientes valoran mucho el
departamento técnico de la empresa, es uno de los aspectos por los que son
clientes. Las razones para no comprar en la empresa basicamente son por el
precio, comunicacion con el asesor comercial y debido a que otras
importadoras estan vendiendo el producto a cliente final haciendo imposible

que el instalador compita en la venta de equipos para cliente final.

Basados en esto las estrategias para fidelizar clientes se propusieron
en base a mejorar el departamento técnico de la empresa y mejorar la

comunicacion entre asesor comercial y cliente.

La empresa usa solo herramientas digitales para su comunicacion con
el cliente, lo cual representa un ahorro en gastos a diferencia de usar
materiales impresos. Se busca mejorar a través de estas herramientas
usando Whatsapp Bussines, plataforma de envio de mails masivos, y una

plataforma para dictar webinars.

En cuanto al departamento técnico se identificé que clientes piden
asesoria de productos que no se sabe si compraron 0 no en la empresa
sobre todo en CCTV, para esto se requiere implementar un sistema de
lectura de cddigo por producto registrdndose en la factura del cliente. De

esta forma en departamento técnico podra buscar si el cliente compré o no el

89



producto en la empresa, de ser asi el servicio de asesoria seria gratuito,

caso contrario se le puede cobrar un valor adicional por asesoria.

De esta forma se busca que el cliente compre el producto solo en la
empresa a cambio de recibir una buena asesoria técnica, y logrando

incrementar las ventas.

90



RECOMENDACIONES

Las recomendaciones para la Importadora Comercial Ochoa son las

siguientes:

Implementar el sistema de lectura de codigo de producto en la factura
empezando primero por la lihnea de CCTV que es en la que mas necesitan

asesoria los clientes, y posterior irlo implementando en las siguientes lineas.

Hacer seguimiento del funcionamiento del sistema en base al
incremento de ventas generales y de facturacién de servicios por asesoria

técnica.

Preparar a futuro un plan de recompensa en base al uso de asesorias

técnicas y de volumen de compras por cliente.
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RESUMEN:

En el mercado de la seguridad electronica existe una amplia gama de competidores, importadoras grandes
con diferentes marcas, Importadora Comercial Ochoa tiene 37 afios en el mercado y se ha mantenido
ofreciendo marcas de calidad sobre todo en el area de intrusion y CCTV, con una cartera de mas de 4000
clientes, sin embargo de acuerdo con la revision hecha en base al tema presentado, los clientes no solo
compran en la empresa sino que también en la competencia, ya sea por precio, comunicacion con el asesor
comercial, stock, etc. Se debe analizar los factores que influyen a que el cliente no sea leal a la empresa y
prefiere ir a comprar en la competencia, y qué factores valora mas al momento de realizar una compra.
Evaluando estos factores se realizd una encuesta en donde se concluye que uno de los puntos fuertes de la
compariia es el departamento técnico, algo que la competencia no posee en gran calidad, con la propuesta
se buscard mejorar esta area y crear fidelizacion a través de este medio.
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