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RESUMEN

El presente estudio estuvo encaminado a evaluar el nivel de satisfaccion
del segmento profesional respecto a la linea de ortodoncia de la empresa GUM
ECUADOR S.A, mismo que esta compuesto por odontélogos quienes
adquieren el producto y lo recomiendan a sus pacientes que utilizan
aparatologia dental. Debe mencionarse que dentro de la entidad mencionada
no se han realizado acciones encaminadas a retener y mejorar los niveles de
satisfaccion de estos clientes, existiendo un mayor enfoque a clientes grandes
donde destacan DIFARE, Corporacion el Rosado y Corporacion la Favorita.
Estos detalles incluso son comprobados en la investigacion de campo
compuesta de entrevistas a personal especifico de la entidad y encuestas a
clientes odontologos, evidencidndose las falencias de la empresa en la
fidelizacion, realizandose escasas acciones con esta finalidad e incluso
presentando problemas en el servicio resultado en una baja satisfaccion de
este publico. Se determina que la importancia de los clientes en mencién se
debe a su contacto directo con los usuarios de aparatologia dental, siendo
quienes le recomiendan el uso de implementos para la higiene bucal entrelos
cuales esta el kit de ortodoncia de la marca GUM, planteandose por ello
estrategias de marketing relacional para su fidelizacion, incluyendo estrategias
de promocion ascendiendo la inversion a $ 25.394 y que pretende mejorar la
imagen de la empresa ante el canal profesional, la atraccion de clientes y

reconocimiento en el mercado usuario del producto en mencion.

Palabras claves: Aparatologia dental, odontélogos, fidelizacion,

estrategias, satisfaccion.
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ABSTRACT

The present study was aimed at evaluating the level of satisfaction of the
professional segment with respect to the orthodontic line of the company GUM
ECUADOR S.A, which is composed of dentists who acquire the product and
recommend it to their patients who use dental appliances. It should be
mentioned that within the aforementioned entity there have been no actions
aimed at retaining and improving the satisfaction levels of these clients, with a
greater focus on large clients, such as DIFARE, Corporations el Rosado and
Corporations la Favorita. These details are even proven in the field investigation
composed of interviews with specific personnel of the entity and surveys of
dental clients, evidencing the shortcomings of the company in the loyalty, doing
few actions with this purpose and even presenting problems in the service
resulting in a low satisfaction of this public. It is determined that the importance
of the clients in question is due to their direct contact with the users of dental
appliances, being those who recommend the use of implements for oral
hygiene among which is the orthodontic kit of the GUM brand, considering this
relationship marketing strategies for loyalty, including promotion strategies
raising the investment to $ 13,900 and that aims to improve the image of the
company before the professional channel, attracting customers and recognition

in the market user of the product in question.

Keywords: Dental appliances, dentists, loyalty, strategies, satisfaction.
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Introduccion

GUM ECUADOR S.A GUMECSA es una empresa ecuatoriguna oferta en el
mercado ecuatoriano productos de higiene oral. W@efhtendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros (2018) afirma que la entidaddrsas operaciones el 26 de marzo
del 2014 en Guayaquil desarrollando la actividad véeta al por mayor de
instrumentos, materiales médicos y quirtrgicostales y articulos ortopédicos.

Cabe sefialar que su principal oferta corresporaddimea especializada para el
cuidado bucal de personas con brackets, siendbd® krtodoncia.

Debe indicarse que las personas cada vez estamt@égsadas en su estética, lo
cual motiva a la adquisicion de productos encanugaal este fin. Esta tendencia
promueve el uso de aparatologia dental para cordegperfectos en su sonrisa,
teniendo en cuenta que dicho cuidado durante &ntianto demanda productos
especializados para la higiene bucal, satisfacidladempresa mencionada esta
necesidad mediante el kit de ortodoncia (Marin520A pesar de ello, la penetracion
en el mercado ha descuidado a actores relevames ebcanal profesional quienes
recomiendan a sus pacientes los instrumentos idgme@ el cuidado bucal, ademas
de implementarse acciones limitadas para incremgmegdener clientes.

Estas acciones de marketing son la base paratel émpresarial, asegurando su
supervivencia en el mercado competitivo. Escribatmgraz y Fuentes (2014) indican
que dentro de las empresas es importante el didefiestrategias que permitan
aprovechar las oportunidades del mercado y antggpa las amenazas, difundir la
oferta al publico, seleccionar canales de ventacqlagjuen el producto mas cerca del
consumidor, retenerlos y fidelizarlos como un gaswa el posicionamiento, debiendo

ser previamente planificadas considerando la sdnate|



entorno; sin embargo, existen empresas donde astasnes se ejecutan sin un
enfoque correcto, impidiendo el aprovechamienttagdeondiciones del mercado. En
respuesta a las limitantes de GUM ECUADOR S.A GUIBECse desarrolla el
presente estudio considerando la siguiente esteictu

La primera parte sustenta el desarrollo del prayswdiante el planteamiento del
problema o situacién abordada, como se justifidavastigacion, objetivos que se
esperan cumplir, la hipdtesis a responder cuandmalkce el estudio, entre otros
aspectos fundamentales que permiten delimitar emafoclara la investigacion
propuesta, estableciendo las bases especificasdpacaionar los esfuerzos de la
investigadora.

La segunda parte abarca el marco teérico dondbmdan teorias relacionadas al
tema de estudio, mismas que comprenden el marketirsgherramientas o también
denominado marketing mix, la promocion, el marlgti@lacional cuyo enfoque es la
fidelizacion del cliente, incluyendo entre otromés las herramientas de analisis del
entorno interno y externo para favorecer al disdBoestrategias basadas en las
condiciones del mercado. Cabe sefalar que dentia dercera parte se abordan
estudios referenciales que guardan relacion al telescrito, evaluando los
planteamientos de otros investigadores.

La cuarta parte corresponde a la metodologia da®desxplica bajo qué
parametros la investigadora recolecta la informadjie permitid conocer la
situacion actual del problema abordado, delimitamdiopublico de interés y
presentando los instrumentos o técnicas utilizalidisional a esto, se incluyen los

resultados con su respectivo analisis.



La quinta parte comprende la propuesta, misma queosstituye en el aporte
practico del proyecto en donde se presentan lest@gias de marketing relacional en
base a las necesidades de la entidad, mismas muessdtados del analisis del entorno
y el trabajo conjunto con un grupo administrativld empresa GUM ECUADOR
S.A, respondiendo asi a los problemas evidencidelosterior a ello se incluye las
conclusiones y recomendaciones en respuesta ajits/0s especificos descritos.
Objeto de estudio

Este proyecto abarca el estudio del marketing iclat enfocandose en el disefio
de un plan de fidelizacién del segmento profesipag la empresa GUM ECUADOR
S.A GUMECSA dedicada a la importacion y distribucde productos para la higiene
bucal. Debe mencionarse que el kit de ortodonciasesproducto estrella,
constituyéndose en la base para la propuesta ptimte
Campo de accion

La linea de investigacion bajo la cual se desaradlpresente estudio es la medicion
de la calidad del servicio y/o producto, buscanédinla satisfaccion del cliente canal
profesional respecto al kit de ortodoncia, permd dicho andlisis el disefio de las
estrategias de marketing tradicional y relacion@ favorezcan su posicionamiento en
el mercado.

Planteamiento del problema

El cuidado oral se considera fundamental y el @stgror parte de la poblacion
hacia dicho tema ha tomado mayor fuerza. Segurs dib Ministerio de Salud
Publica del Ecuador (MSP, 2016) la salud bucalesigonsiderandose un aspecto

fundamental dentro de las condiciones generalssldéd publica, empledndose con



mayor frecuencia la aparatologia fija o bracketgaciinalidad es el tratamiento de
maloclusién dental. Esta se ubica entre las afiectas bucales mas comunes luego de
las caries y la enfermedad periodontal.

El uso de esta aparatologia no era aceptada ppolkcion; sin embargo, la
demanda del tratamiento ha ido en aumento. Citahdario El Telégrafo (2017) su
uso es cada vez mas frecuente en ecuatoriano&lonemsnifios, sino también en adultos
qgue desean mejorar su estética y problemas retngra la maloclusion dental. Cabe
mencionar que los pacientes que emplean estossdisps requieren de una adecuada
higiene oral durante el tratamiento, siendo disfirat los habituales.

Para evitar que el uso de la ortodoncia afectaidhdo bucal del paciente se han
disefiado productos especializados, siendo GUM ECDRI5.A GUMECSA una
empresa que los oferta en el mercado ecuatoriasta.géftidad fue fundada en el afio
2014, dedicandose a la importacion y distribuci@ pdoductos de higiene oral,
ofreciendo al mercado una linea especializadaglaraidado bucal de personas con
brackets conformada por el kit de ortodoncia. Hsteesta compuesto por varias
medidas de interdentales, hilo dental especial parekets y cera de ortodoncia para
evitar lesiones en los labios, siendo la Unica es®gen el pais que lo distribuye.

Entre sus clientes se ubican la Corporacion Fao@orporacion el Rosado,
Farcomed, Econofarm y Difare; sin embargo, existelesaprovechamiento del gran
potencial en el canal profesional segun declarasiotle sus directivos, estando
compuesto por odontologos quienes brindan la aienal paciente y podrian
recomendar la marca. Al ser una empresa nuevaereqdarse a conocer al publico,
esto mediante canales de distribucién que permitanontacto mas directo con el

consumidor, siendo las personas que utilizan gsteatologia.



Por ello se propone mediante la siguiente invesitigael evaluar el nivel de
satisfaccion de los clientes detallistas del canaflesional en la linea de ortodoncia
de la empresa GUMECSA, permitiendo disefiar esiegetp marketing relacional
que favorezcan su desarrollo. Debido al alto inglioblacional en la ciudad de
Guayaquil, ubicandose como una de las mas pobtdgmmis segun el Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda (2015), y por su fasceso para la investigadora es
seleccionada como zona de estudio. Cabe sefialda gquepuesta resultante estaria
direccionada a la zona geogréfica en mencién,esido como base para su posterior
adopcion en otras ciudades importantes.

Como respaldo al proyecto estan las declaraciaazadas por un directivo de la
empresa, mencionando que actualmente los odon®lolgmeres no estan
promocionando la marca Gum como se esperaba, dalojde tienen alianzas con otras
marcas que han trabajado afios atras en la fidélizael odontélogo como tal. El
directivo también menciona que el segmento profiedino estd satisfecho con la
relacion que tienen con la empresa, pues este gresrbastante exigente y demanda
tiempo, constantes visitas, obsequios de muesinfie otras acciones que no se han
puesto en préactica.

Un segundo representante de la entidad, mediastedatiaraciones, brinda el
respaldo a la investigacion como una forma de cemlas condiciones del entorno y
como mejorar la oferta del producto al publico,ospchando la cobertura que se ha
logrado en el mercado. Este pone en evidenci@soi que representan los acuerdos
comerciales firmados por el gobierno ecuatorianaddose abren los mercados y se
permite el ingreso de nuevos productos, entre éliesde ortodoncia, que podrian

reducir la cartera de clientes y por ende los smgel no existir un reconocimiento ni



fidelizacion de clientes. Con el andlisis propuestiocual abarca la empresa y el
entorno donde se desenvuelve, se disefiardn esigatdg marketing relacional en
respuesta a las limitantes previamente mencionadlzs hallazgos que se obtengan.
Formulacion

La empresa GUM ECUADOR S.A GUMECSA ofrece al publiana linea
especializada para el cuidado bucal de personalrackets conformada por el kit de
ortodoncia, distribuyéndolo mediante el canal distal comprendido por la
Corporacion Favorita, Corporacion el Rosado, FaemhmEconofarm y Difare;
restando importancia al canal profesional compugst@mdontdlogos quienes podrian
recomendar el uso de estos implementos a sus pegsisiendo clientes cuya busqueda
y fidelizacién es limitada, incluyendo los bajofueszos para dar a conocer su oferta
al publico consumidor y alcanzar un reconocimieartel mercado.

¢ Qué incidencia tendria un plan de fidelizaciora ghisegmento profesional en su
satisfaccion con la empresa?
Justificacion

Para la fidelizacién y construcciéon de relacionas cientes a largo plazo surge el
marketing relacional. De Matias (2018) indica qaefihalidad es “identificar,
establecer, mantener y reforzar las relacionegtpablico meta o de interés para una
entidad” (p.156). Su uso se considera relevane akbberse direccionado este tipo de
acciones hacia el canal profesional de la emprdd®EICSA, reduciendo asi su
alcance en el mercado.

Respecto al marketing relacional éste se enfoogipalmente en la generacion de
ingresos. Holguin (2016) asevera que entre susivdigeesta la busqueda de clientes

y promocion de la oferta al publico meta, lograadbel reconocimiento en el



mercado. Cabe destacar que dentro de la empresaEG8M surgen limitantes
respecto al desarrollo de acciones encaminadasositipnamiento del kit de
ortodoncia a pesar de las condiciones favorablesquademanda.

Entre estas condiciones esta el mayor interéssdedisonas en el cuidado bucal,
lo cual incluso ha favorecido a la evolucidon delmedio de profesionales en
odontologia. El Instituto Nacional de Estadistg&ensos (INEC, 2018) al afio 2014,
siendo el ultimo periodo de estudio realizado s6t@eursos y actividades de salud”,
existen 3 odontologos por cada 10.000 habitantendgendo asi a 4.477 individuos
quienes laboran en 3.823 establecimientos espesmalk. Debe afadirse que,
mediante consulta de estas cifras, en promedibaéa realizan 55.511 operaciones
de ortodoncia a nivel nacional, convirtiéendose gtacientes en consumidores
potenciales del producto estudiado.

Como puede observarse existe un mercado atraespecialmente en la provincia
del Guayas donde se muestra una mayor concentrdeipnofesionales, justificando
esto el desarrollo de estrategias que permitariZadey atraer clientes del canal
profesional mientras se difunde la oferta al publaprovechando las oportunidades
que ofrece el mercado para los productos de orti@obha empresa GUMECSA es
relativamente nueva y requiere de acciones efectjua le permita posicionarse en el
mercado, generandole ingresos suficientes que tga@ansu supervivencia y
crecimiento.

Este proyecto también se justifica mediante el Nanional de Desarrollo que
refleja los objetivos del gobierno de turno pargeiodo 2017-2021. Este plan fue
emitido por la Secretaria Nacional de Planificagi@esarrollo (SENPLADES, 2017)

planteando entre sus fines el impulsar la prodigtztd/ para el crecimiento



econOmico, participando las empresas en formatdirgicalcance de este objetivo.
GUMECSA aportara a su cumplimiento aprovechandepestunidades del entorno
respecto al consumo de productos de ortodonciagpadn su oferta a disposicion del
publico que requiere de cuidados dentales espsgcigl@moviéndola de forma
estratégica, incrementando asi sus ventas, gemesmpleo y contribuyendo asi al
desarrollo del pais.

Debe indicarse que el estudio se liga también alimea de investigacion de la
Maestria en Administracion de Empresas de la Usidad Catdlica Santiago de
Guayaquil, siendo la medicion de la calidad delis&r al ser necesario determinar el
grado de satisfaccion que percibe el canal prafiesien torno al servicio recibido de
la entidad, conociendo asi los aspectos a mejorquéy estrategias de marketing
relacional deberian disefiarse para el logro ddd¢iZzacion e incremento de las ventas.
Preguntas de investigacion

1. ¢Cudles son los efectos de la aplicacion de undaditelizacion en la

empresa GUM ECUADOR S.A.?
2. ¢Cual es el nivel actual de satisfaccion del gaoédsional?
3. ¢ Qué estrategias de marketing relacional seriandasfectivas para la
empresa GUM ECUADOR S.A.?
Hipdtesis
Un plan de fidelizacién aplicado por la empresa GBE®MUADOR S.A

incrementard la satisfaccion del canal profesional.



Objetivos

Objetivo general.

Desatrrollar un plan de fidelizacién para la emp@siM ECUADOR S.A con el
objetivo de mejorar la satisfaccién del canal psiieal en el 2019.

Objetivos especificos.

Identificar los efectos de la aplicaciéon de un glarfidelizacién en la empresa GUM
ECUADOR S.A mediante la investigacion bibliografienociendo asi bajo qué
parametros puede aplicarse y los resultados quégpoalcanzarse.

Determinar los niveles de satisfaccion de los tdignlel canal profesional para la
aplicacion del marketing relacional, toméandolos caeferencia en la propuesta de
estrategias encaminadas a la fidelizacion del qaoétsional.

Disefiar estrategias de marketing relacional paemjgresa GUM ECUADOR
S.A. contribuyendo a la satisfaccion de los clisnteayor reconocimiento en el

mercado e incremento de las ventas.
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Capitulo 1
Marco teorico
Fundamentacion tedrica

Marketing.

Es una disciplina dedicada al analisis del compagato del mercado y los
consumidores. Mesa (2016) indica que el marketenglefine como “un proceso
enfocado en la satisfaccion del cliente a un lgigzo, obteniendo con ello un
beneficio econdmico que financie sus operacione4'3). Es mediante la venta que
una empresa puede mantener su funcionamiento emewcado, permitiendo el
marketing el disefio de una oferta competitiva espuesta a las expectativas del
publico, poniendo los productos a su alcance y prvoendo la demanda para
garantizar su supervivencia.

El marketing tiene como funcién descubrir los masivgustos, preferencias y
desagrados de los consumidores, utilizando estaniaicion para disefiar una oferta
exitosa e incluso como lograr su aceptacion eredlion Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2018) menciona que:

La empresa estd compuesta por varios departamgrgegin su tamafio puede

disponer de uno enfocado al marketing con la fundi identificar oportunidades,

investigar el mercado y los productos potenciales qfrece la competencia,

formulacion de estrategias y demas acciones phueirr marca. (p.18)

Generalmente, en empresas de menor estructuradslefarse esta funcion a otras
areas o personas relacionadas, principalmenteardas. Es importante recalcar que

la funcion de marketing es la clave de todas l&sidades que se
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desarrollan en la entidad, permitiendo el disefimukvos productos, establecer los
niveles de produccion, prondsticos de ventas, ettas esenciales.

Montafia y Franch (2014) exponen al marketing cooma“herramienta que toda
empresa deberia implementar para obtener mejosesta®os en sus actividades
comerciales, varios negocios utilizan técnicasreangientas de marketing, incluso sin
saberlo” (p.5). En si puede entenderse como unepootterno o el conjunto de
actividades cuyo fin es lograr la satisfaccién gnplir con las expectativas del cliente
mediante un bien o servicio.

Cuando una entidad quiere destacarse en el mundimsd@egocios suelen
presentarse varias dificultades, pero es fundamentplear alguna tactica o tipo de
estrategia de marketing para poder optimizar y raefgus operaciones.

Herramientas de marketing.

Cualquier actividad de marketing en una empresasitacuna previa investigacion
de mercado para el disefio de estrategias efectmisnas que surgen de sus
herramientas. Santesmases, Sanchez, Pintado y dM€il4) indican que es
importante emplear herramientas que permitan obst&s necesidades y expectativas
de los clientes que no hayan sido cubiertas popretiucto. Por medio de su
implementacion puede llegarse a un publico metaystoayendo confianza y
fidelizandolo.

Las estrategias del marketing que son exitosagama@ al mercadeo se concentran
en cuatro elementos llamados 4P: Precio, prodpctmocion y plaza. Palomares
(2017) establece que esta mezcla se enfoca enabrmé téctica en la forma de
manejar los recursos que posee la empresa y daresegsultados, presentandose a

continuacion:
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Precio: Es el valor monetario por el cual se irgetngia un bien o servicio. Para
poder ser competitivo en cuanto al precio una edtitkbe tomar decisiones como
reducirlo pero sin afectar la calidad.
Producto: Tienen dos denominaciones tangibles yntasgibles, disefiandose de
tal forma que cumpla las exigencias del mercadwleso supere sus expectativas.
Promocion: Son aquellas estrategias que una emipngsamenta con el objetivo
de incrementar sus ingresos favoreciendo la rataigeda mercaderia utilizando por
ello diferentes medios de comunicacion, difundieridooferta para que lo
consumidores la conozcan y pueda adquirirla. Abanca serie de acciones
direccionadas al publico meta con el fin de incrataie el volumen de ventas
mencionandose la publicidad mediante medios de pmacion masivos, la
promocion de ventas para favorecer la demandata ptazo del producto, entre
otras.

Plaza: Hace referencia a los canales de distribug&los productos, es decir la

manera como la empresa hace llegar su ofertaegiteliCabe sefialar que mientras

mas accesible sea un producto para el publico exéttird una mayor probabilidad

de compra. (p.52)

La promocion y sus herramientas.

El empleo de una u otra herramienta va a depemdisedmento al cual una empresa
se dirige y encamina sus actividades. Molinillol(2Pestablece que “la promocion es
un elemento del marketing que tiene como objethformar y recordar al publico
aguellos bienes y servicios que ofrecidos, inflaean las actitudes y decisiones del
cliente” (p.439). Como ejemplo, en algunas empresgsesenta al cliente una gama

de productos a un precio muy econdémico y hastéapmympra de
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un cierto bien es acreedor de premios o la addgdsael mismo producto en un
valor menor.

Entre las herramientas que se identifican dentréaderomocion estan la
publicidad, promociones de venta, relaciones pablimarketing directo, venta
personal y merchandising segun Soria (2017) a lmdes denomina como
instrumentos:

Publicidad, corresponde a cualquier forma pagadaeientacion y promocion no

personal de ideas, bienes y servicios. Esta aativmlede desarrollarse mediante

volantes, banners, redes sociales y otros mediesteangan como espectador al
publico meta que se pretende llegar.

Venta Personal, se define como la relacion entreeptiedor y comprador sin

intermediarios. Esta actividad se realiza cuandii@nhte acude al establecimiento

y recibir atencién del talento humano, siendo irtgatde que exista una motivacion

institucional.

Promocion de ventas, siendo incentivos a cortoopt@aporcionados al cliente

para lograr una venta y que comprenden descueatbsaciones, ofertas,

concursos, entre otros.

Relaciones Publicas, consiste en ir cultivando bsdazos con la comunidad,

construyendo una imagen positiva en la sociedadidttas ocasiones se realizan

eventos para fortalecer los lazos o alianzas gsegia entidad con otras empresas

y hasta proveedores.

Mercadeo directo, se basa en establecer una coacigricdirecta con los

consumidores individuales, cultivando lazos quengan fidelizarlos a largo

plazo. Por lo general, esta actividad requiere dgomesfuerzo disefiando un
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mensaje personalizado a cada cliente, ademasigiédien forma segmentada para

dar a conocer beneficios, ofertas, entre otros.

Merchandising, corresponde al conjunto de técrdeatinadas para gestionar los

puntos de venta, haciéndolos mas atractivos pgmalbdico meta. (p.66)

La promocion es un instrumento estratégico de lectaale la mercadotecnia y su
finalidad es generar una respuesta positiva detadermeta. Hernandez (2017) define
a las herramientas de promocién como al “conjurdonttodos empleados para
informar, persuadir y hacer recordatorios constaati®s clientes sobre la oferta y sus
beneficios por un tiempo limitado” (p.113). Por noede ésta se puede incentivar,
informar y persuadir al mercado sobre los produajaos se estan ofreciendo,
persiguiendo el incremento de las ventas mediaragdccion de clientes potenciales.

Marketing relacional.

Se lo conoce como el marketing de relaciones,alssudespliega desde la captacion
de clientes y su fidelizacion plena. Rivera (20dbica al marketing relacional como
“el proceso que se encarga de integrar al seral@bente junto a un ambiente calidad,
seguridad y buen trato, adicional a esto tratandelementar el marketing para
establecer y mantener una relacion estable coaldicp meta” (p.34). Por medio de
su implementacién pueden atraerse clientes poteaagididelizar a los actuales para
asi favorecer los ingresos de una entidad.

Como se menciond, este tipo de marketing tiene colojetivo crear lazos a un
largo plazo con el cliente, asegurando la supeneiee del negocio e ingresos
rentables. Matias (2018) destaca que para disé€sarrollar e implementar un plan

de marketing relacional deben seguirse los sigesepasos:
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Seccion de identificacion: La accion de identifigarun cliente es el mayor

esfuerzo en los procesos de segmentacion, supongpne cada cliente es un

segmento diferente; una vez conocidos estos segmestecesario clasificarlos
en grupos de interés para la entidad.

Seccion de diferenciacion: Cada cliente tiene dordeterminado para la entidad

como por ejemplo la frecuencia en que realizadaspeas, el monto de la misma y

fecha cuando realiz6 la dltima adquisicion.

Seccion de interaccion: Se basa en la actividadad#ficar a los clientes segun su

rentabilidad con la finalidad de reducir costoseanto a la transaccion y la relacion

gue poseen. (p.150)

El marketing relacional constituye una filosofiarat®gica para la empresa por lo
tanto, para que una empresa pueda posicionarsé¢ mereado, es indispensable
seleccionar e implementar herramientas y medidas generar un buen ambiente de
comercializacion entre el cliente y la empresasddasomo resultado un vinculo de

confianza con la marca, productos y personal duardeen la entidad.
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Tabla 1.
Relacion entre el Marketing relacional y tradicidrfparte 1)

Dimensiones de analisis Marketing Tradicional Markéing relacional

Crear un consumidor e
Hacer una venta

Objetivo _ _ integracion del
satisfacer al consumidor _
consumidor
Duracion Inicio y fin determinado Proceso continuo

y Consumidor desconocido Consumidor conocido y
Comprension del

_ y comprador - vendedor comprador - vendedor
consumidor ] _ ) _
independiente interdependientes
Funcion Marketing Mix Marketing interactivo

Acceso al mercado basado
Acceso al mercado basado en la competencia de

_ en el producto y precio, resolver problemas, menor
Tarea de marketing y o o _
o o mayor sensibilidad al sensibilidad al precio,
criterios de rendimiento _
precio, enfoque de nuevos enfoque en el valor

clientes alcanzado entre clientes
actuales
Método Negociacion Colaborador y cooperativo

transacciones atractivas de ) _
Conducta Compromiso y confianza
corto plazo

Nota: Adaptado de Duarte (2015)
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Tabla 2.
Relacion entre el Marketing relacional y tradicidrfparte 2)

Dimensiones de analisis  Marketing Tradicional Markéing relacional

Estilo Independencia Dependencia mutua

La calidad de las
» _ Domina la calidad como interacciones crece en la
Funcion calidad _ _
resultado importancia y puede ser

considerada dominante

Nivel de satisfaccion del monitoreado a través de la Administrado en base a

consumidor participacion de mercado los clientes
Sistema de informacion ) . Sistema de feedbacks por
_ Busqueda de satisfaccion _
del consumidor parte del consumidor

Busqueda de consejos y )
_ _ Procura construir una red
Plan de negocios  sugerencias que pueden ser _ _
) de relacionamientos
considerados o no

Interdependencia entre o _
_ ) Interface sin importancia  Interface con mucha
marketing, operaciones y o _ _ o
estrategica Importancia estratégica
personal
Vulnerabilidad en razon de vulnerabilidad en razon
Principal desventaja  la mejor oferta realizada de la dependencia de la

por la competencia empresa

Tendencias Estilo en declive Estilo en Crecimiento

Nota: Adaptado de Duarte (2015)
Satisfaccion del cliente.
El cumplimiento de las expectativas del clientsmamento de comprar un bien o

servicio depende también del trato que recibe detdl establecimiento. Oviedo
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(2019) asevera que la satisfaccion se define canpeicepcion que posee el cliente
sobre los productos que ofrece una entidad y eptiomento de expectativas. En este
aspecto, las quejas o recomendaciones del publieten ser un indicador que pone en
evidencia las debilidades en el servicio.

Sancho (2015) determina que “el grado de satisias® lo puede medir por medio
de la ecuacion valor percibido — expectativas’§g)2Debe tenerse en cuenta que los
aspectos mas relevantes en cuanto al valor peodibidetermina el cliente y se basa
en el resultado que obtuvo por el producto adquindentras que las expectativas
responden a aquello que esperaba recibir del preduc

Tomando como referencia a Sancho (2015) esto semien a continuacion los
siguientes escenarios respecto a los resultadag ehtvalor percibido y las
expectativas del cliente:

Valor percibido inferior a las expectativas: Esemdta que el producto no pudo

cumplir las aspiraciones del cliente, recibiendwalor inferior al esperando. En

este escenario dificilmente se produciré la recampr

Valor percibido igual a las expectativas: Es ungpama mas favorable donde se

entregd al cliente aquello que esperaba, pudieneoergr satisfaccion y

fidelizacion.

Valor percibido mayor a las expectativas: Cuanda empresa se enfoca en la

satisfaccion de su publico como relevancia puedanabr este panorama donde

entrega un valor superior al esperado por el dieDe esta forma se logra la

satisfaccidn del cliente y existe mayor posibilidiedrecompra. (p.254)
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Alcanzar la satisfaccion plena es uno de los fastoriticos para toda empresa cuya
vision sea diferenciarse de la competencia y obtereyores ingresos. El Equipo
Editorial Elearning (2017) destaca como recomeredabl

Disponer en una entidad de personal o area dedacadstionar el control de la

atencion y reclamos de los clientes, acompafnadaadenes como el comunicar la

importancia que tiene mantener un cliente satisfeestablecer politicas referentes

a la calidad; asegurar, por medio de inspecciogas, las acciones se estan

ejecutando encaminadas al objetivo trazado; reaieasiones y capacitaciones a

los empleados con la finalidad de crear un ambielgeconcientizacion y

entendimiento referente al trato del cliente; cuida recursos de la empresa; y

realizar una revision diaria sobre el inventaricagsegurar la disponibilidad de los

productos. (p.58)

Todas las empresas dependen de los clientes garszai la rentabilidad y
cumplir con sus obligaciones de pago, siendo pdmbigue se conozcan las
necesidades, gustos, preferencias, entre otrostaspsenciales para vender los
productos.

La satisfaccion del cliente también puede medieséeindo uso de una escala cuyos
extremos corresponden a una alta satisfaccion bhasténsatisfaccion. “Ademas de
herramientas tales como reclamaciones, consultagas/ comerciales, encuestas,
informes y grupos de discusion” (Equipo EditorigddEning, 2017, pag. 59). Hay que
tener en cuenta los beneficios que aporta la $itnatel cliente y la situacion en la
cual se encuentra el mercado donde existe unaafary elevada y el nimero de

competidores crece.
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Matrices de diagnostico.

La informacion recolectada del entorno es sometidan analisis a fin de
diagnosticar su situacion, presentdndose a comiibudas herramientas empleadas
con este fin:

Analisis FODA.

La matriz DAFO también conocida como FODA, es ugata conocer los riesgos
y beneficios de una actividad, productos o decigidé® se tome dentro de la entidad.
El Instituto Guatemalteco de Educacién Radiofor{2@l6) la define como “una
herramienta usada para el control organizaciong objetivo es informar sobre la
situacion como se encuentra una empresa, aport@side la toma de decisiones”
(p34). Por medio de esta herramienta se diagnostida area administrativa y
operativa en la entidad.

Tomando como referencia al Instituto GuatemalteeoEducacion Radiofonica
(2016) se describen a continuacion las siglas teté@smnino:

F, representa las fortalezas que existen en las administrativas de la entidad;

O, representan las oportunidades que existen enestado o0 en los nuevos

negocios a emprender la entidad; D, representatelaiidades o fallas en cuanto

a los procedimiento dentro de la entidad; A, regmeen todo tipo de amenazas en

el entorno externo y que son incontrolables pardmnizacion. (p.35)

El andlisis FODA puede emplearse en cualquier gilna empresa o individuo
para analizar el estado como se encuentra el gmgegegocio. Recuero, Blasco y
Madriaga (2016) indican que “después de su implésac@m es primordial mantener

un seguimiento periodico para favorecer al corgodire los productos y procesos
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analizados” (p.73). Con el implemento del analisigntidad puede impedir pérdidas
de dinero por inversiones o0 proyectos que no gemerma rentabilidad esperada.

Andlisis Porter.

Es una herramienta utilizada para conocer el eatdonde se desarrolla la entidad.
Porter (2015) establece que dicho analisis corretga las cinco fuerzas encaminadas
a evaluar aspectos como la competencia, clienédsnercado donde se desenvuelve
(p.4).

Respecto a Porter (2015), se detallan a continn&esidorma mas clara qué implica
su desarrollo:

Rivalidad de la industria: Hace referencia al nlova® participantes que existen

en el mercado donde la empresa esta realizandactuslades comerciales. Por

la cantidad de participantes que existen la emppessle afrontar riesgos,
teniendo que desarrollar estrategias mas intengiges poder sobresalir en el
mercado.

Amenaza de nuevos entrantes: Se presenta una aredteazuando las empresas

ingresan facilmente a la industria pero cuandaexisarreras de entrada este riesgo

se reduce.

Amenaza de productos sustitutos: Son aquellos ptoslalternativos, el riesgo se

presenta cuando el valor de un producto sube ¢ ébgisustitutos se mantiene o

disminuye.

Poder de negociacion de los proveedores: Los pdoves proporcionan la

materia prima o demas productos para disefar ttaafe la empresa. Si son

escasos, el poder resulta alto, ocurriendo lo adotsi son de facil acceso y

existen varios oferentes.
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Poder de negociacion de los clientes: Hace refexahpoder de decision que tiene
un cliente en un mercado respecto a la oferta @eounarias empresas. Este
dependera de los demas factores mencionados poplejeSi existen productos
sustitutos y amplia cantidad de empresas compasdortonces el poder del cliente
es alto, eligiendo la oferta que mejor se ajusgtesanecesidades pero dicho poder
se reducira si existen pocos oferentes y el prodestimitado con pocos o nulos
sustitutos. (p7).

Este modelo fue creado por el Ing. Porter Michaekkafio 1979 y permite el
andlisis del entorno donde una entidad se deserevugll Editorial 50 Minutos (2016)
cataloga a las cinco fuerzas de Porter como “unmaiméenta esencial capaz de utilizar
en cualquier tipo de negocio, pudiendo maximizarézursos empresariales, superar
a la competencia y los productos que esta ofrgr83). Si es desarrollado de forma
equivocada, dificilmente se podran disefar esticgeye agreguen valor a la entidad,
restandole competitividad.

Plan de fidelizacion.

En la actualidad las empresas han dado un mayogeafl cliente y han adoptado
planes de fidelizacién como mecanismo de markeéiagional. Alvarez (2015) indica
que estos planes corresponden a un “conjunto denascdesarrolladas en una entidad
de forma planificada para crear clientes habituale$argo plazo” (p.52). Los planes
de fidelizacion pueden ejecutarlos todo tipo de resgs independientemente de su
tamafo o giro de negocio, encaminandose a cawtivdiente en forma permanente

mediante incentivos funcionales o sociales.
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Debe mencionarse que el impacto financiero de pthogs radica en el incremento
de la lealtad del cliente, fortaleciendo el vincwomercial y disminuyendo la
sensibilidad al precio. Esto significa que existgyar probabilidad a que un cliente fiel
realice compras mas frecuentes de un producto debsd preferencia en relacion a la
competencia, lo cual generara ingresos a la empmdeaas de permitir el incremento
de los precios sin impactar negativamente los esvéé demanda actuales. Si el precio
de un producto aumenta, se espera que un cliehte Siga adquiriendo; sin embargo,
esto dependera también de otros factores comaikcidan del valor.

El fidelizar al cliente y reforzar esa relacion fenma constante depende de la
empresa, empleando para este proceso herramientagréteting encaminadas a la
gestion de relaciones. Por ello es clave enteraemecesidades del cliente, las
motivaciones de su compra y responder a sus regeetos en forma oportuna,
ganando asi importancia para la entidad y sienfioides a continuacion segun varios

autores:
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Autores (Afio) Definicidn

Esquemas dirigidos a los clientes frecuentes, que OLOTRan rECOMpENSas
Gilbert (1996) por la frecuencia de uso y por lo tanto crean preferencia por una marca

sobre otra.

Esfuerzos estructurados de marketing gue recompensan, ¥ por lo tanto
Sharp y Sharp (1997) . )
estimulan, el comportamiento de lealtad.

Paguetes de acciones o beneficios ofrecidos a los clientes a cambio de las
Palmer ef al. (2000). _
compras reiteradas.

Leenheer, Van Heerde, | Sistema integrado de acciones de marketing, cuyo objetivo es hacer a los

Bijmolt v Smidts (2002) | clientes miembros més leales.

; Programa de marketing disefiado para crear lealtad en el cliente al ofrecer
Yi v Jeon (2003)
incentivos a clientes rentables.

Estrategia de marketing basada en ofrecer un incentivo con el objetivo de
Garcia er al. (2006) )
asegurar la lealtad del cliente.

Programas en los que los consumidores reciben incentivos a cambio de la
Keb v Lee (2006) repeticion de negocios v que motivan a los consumidores a continuar con

sU comportamiento.

) Programa gue permite 2 los consumidores acumular recompensas
Liu (2007) ; .
pratuitas cuando hacen compras reiteradas con una empresa.

Programas con orientacidn de largo plazo gque permiten a los
Lin y Yang (2009) consumidores acumular algin tipo de moneda del programa, que puede

ser canjeada posteriormente por premios gratuitos.

Sistemas integrados de acciones de comunicacion v marketing que tienen
Meyer-Waarden, v
como objetivo aumentar la lealtad, la repeticion de compra y los costes
Benavent y Castéran

2013} de cambio, proporcionande beneficics econdmicos, hedonistas, de

informacion, fancionales y sociologicos o relacionales.

Figura 1.Los planes de fidelizacién segun varios autoresatio de Londofio (2014)

Todos estos conceptos engloban en reconocimientosdelanes de fidelizacion
como herramientas de marketing encaminadas a oonstrantener y reforzar las
relaciones con los clientes a largo plazo, utillzs® como una estrategia de
crecimiento en la empresa. Luego de revisar losequos presentados, esta claro que
el objetivo principal de este plan es afianzargrado fidelidad en el cliente.

Shoemaker y Lewis indican que los programas déiZatson deben tener como
objetivo cautivar clientes de alto impacto, es ddrigirse a aquellos que agreguen

valor a una entidad o considerados claves. Estangadsmbién es mantenida por
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Gilbert pero la debilidad de direccionarse solst@® clientes radica en dejar de lado
demas individuos que componen el mercado meta § taguencia de compra puede
ser poco significativa al no estar fidelizados.

A continuacion se detalla una tabla de los tipobetesficios en los planes de

fidelizacion.
Tipo de Bencficio Bencficio Especifico Ejemplos
=  Cupones de ahorro.
= Descuenios especiales.
Econdmicos s  Productos o servicios praiios o o los que se
Benceficios puede acceder con puntos mis dinero.

funcionales, de . )
= Oferta de productos o servicios exclusivos.
conveniencia o duros

*  Ubicacion prioritaria en listas de espera,
Ahorro de Hempo = Filas o canales de atencidn exclusivos.

®  Servicio s cipido.

# Reconocimienlo personalizado por parte de la
Reconocimiento Ermpresa.

®  Trato familiar de los empleados.

*  Boletines y comunicaciones especiales.

»  Comunidades virtuales.
Beneficios sociales o Descubrimiento ¥ " )
o * Invitaciones a evenlos exclusivos.
blandos entrelenimienio
®  Juepos v especticulos,

= Prueba de nueves productos.

s Traio preferencial (ascensos en el estatus v acceso

Pricaloglonsy o servicios FIFP)L

emocionales
= Experiencias placenteras de servicio.

Figura 2.Beneficios de los planes de fidelizacion segunogaaiutores, tomado de Londofio

(2014)

Los pasos para disefiar un programa o plan efedéifmelizacién comprenden:

 Definir objetivos y costos, lo cual implica detenaii qué se espera lograr y

cuanto se esta dispuesto a invertir para alcaazaeta.
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» Disefio del programa, debiendo definir los cliertegiienes iran dirigidos
debiendo existir un registro de clientes para llecs#n.

» Seleccién del programa definiendo qué valor se dhddiente para su
fidelizacion. Un cliente puede basar su fidelidadeemarca, calidad del
servicio, desemperio del producto, entre otros &spec

» Formas para inscribir al cliente en el programaateto determinar si sera
abierto o cerrado.

 Diferenciacion, es decir que el programa otorguewamtaja competitiva en
relacion a la competencia, al menos durante eb @dazo.

* Interaccién con el cliente, lo cual implique difimidacia €l informacién del
programa en forma periédica.

* Relacion con empresas afines, lo cual implica labmracion estratégica. No es
un requisito indispensable pero puede generar uamgomfidelizacion si el
producto que ofrecen es complementario o de vaia& @l cliente.

» Dedicacion del programa, es decir darle el debédisniento, incluido
financiamiento para asegurar el éxito.

Una vez establecidos los pasos para el diseficiale @®gramas es importante

conocer sus tipos y que segun Londoiio (2014) cardprelos siguientes:
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« De compras frecuentes
» De fidelizacion

Objetivo gener:

» Cupones y descuentos
Premios y viajes
Trato preferencial y recompensas

Beneficio:

Mono Sponsor
Empresas participant « Mono Sponsor con asociados
Multi sponsor

Figura 3.Tipos de programas de fidelizacion, adaptado delbdo (2014)

El primer grupo corresponde a los basados en etiebjgeneral y que pueden ser
de compras frecuentes o de fidelizacion. Debe $enelaro que el programa de
compras frecuentes persigue que un cliente adqiisi@ma reiterada un producto en
donde se ubican los descuentos o premios por fneiuée compra, clubes de clientes,
entre otros. Respecto al programa de fideliza@ét§ enfocado exclusivamente en la
construccién de relaciones a largo plazo con ehtdi formando un vinculo con la
empresa.

Dentro del segundo tipo, segun los beneficios ssandos programas que otorgan
al cliente un valor agregado a su permanencia aelgra entidad, el cual puede ser
tangible o intangible. El tercer tipo correspondenapresas participantes donde se
identifican el mono sponsor, mono sponsor con aslosi y multi sponsor.

En el primer caso existe una sola entidad invotiecen el proceso de fidelizacion
mientras que el mono sponsor con asociados in@duytas entidades que otorgan
también beneficios a los clientes; sin embargangie destacara el mono sponsor
quien realiza la mayor inversion y dispone de lforimacion vital para la

implementacion del programa. Finalmente, el mpltirssor implica la participacion
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de una variedad de entidades quienes desarrolldorera conjunta el programa,
siendo su principal desventaja la pérdida de nedad individual de éstas.

Canal de distribucion.

Para una empresa, segun su tamafio y recursos itisgoel ofrecer su producto
directamente al consumidor puede demandar altdss;dgaciendo uso con dicho fin
de canales de distribucién. Sanchez (2015) lomelefomo el “conducto que una
entidad elige para poder llevar sus productos aswmidor, considerado como una
especie de ruta en la cual los bienes son tramsjmstdesde su fabricacion hasta el
punto de venta a traves de intermediarios” (p.23).

En referencia a Sdnchez (2015) se indica la atasifoin del canal de distribucion
segun la longitud de estos:

Canal directo: Consiste en la venta de un prodiicsaztamente al consumidor. En

este caso la entidad debe poseer su propia fuerzantas.

Canal corto: Hace referencia a la intervencionrdmtermediario quien sirve como

nexo entre la empresa fabricante y el consumidichdintermediario suele ser un

detallista.

Canal Largo: En este punto intervienen mas de mkesniediarios quienes

aseguran la llegada del producto hacia el consum(pl@3)

Mientras mas largo el canal, mayor sera el preelopdoducto al consumidor,
considerando que cada participante incluird unrvatiicional que sustentara sus
ingresos Yy le permitird obtener una rentabilidaat. élo es importante seleccionar el
canal idoneo que distribuird producto, teniendec@enta que también dependera de
las caracteristicas propias de la oferta ya qu@roducto perecible exigira el uso de

un canal corto.
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Cuando se realiza alguna actividad de comerciafimags necesario incluir a los
canales de distribucion, ya que se encargan deidiafs etapas por las cuales pasa un
producto. Ramirez (2015) indica que

Por medio del empleo de los canales se puederatizatrdecisiones basicas de la

comercializacion, participar en la financiacion Ide productos, contribuir a la

reduccion de los costes de productos, interveneidna fijacion de precios,
posicionamiento del producto y reduccion de losagade control existiendo cuatro
tipos de participantes:

Minorista o detallista quienes se encargan de cangrectamente a los

fabricantes o mayoristas para ofertar el produlcto@sumidor.

Mayoristas quienes se abastecen de productos gerdeh fabricante para ofertarlo

a detallistas. Cabe sefialar que en ciertos casoisiéa ofrecen productos al

consumidor.

Agentes: Son contratados por los fabricantes o nsge para la busqueda de

clientes mayoristas, no figurando como duefios defiycto y recibiendo una

comision a cambio de sus servicios. (p.182)

Nuevas tendencia en consumidores.

El consumo en cambiante, no debiéndose Unicamemgegas tecnologias y
productos disponibles, sino también por las pesang participan en el proceso.
Quirés (2015) indica que “son los consumidoregridisidores y vendedores quienes
son influenciados por los cambios en el entornepgrcuten en su propio consumo,

afadiendo que la sociedad es la responsableitiebéxacaso de un producto” (p.9).
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Los cambios méas acelerados que se producen em&lroo tienen lugar por la
revolucion tecnoldgica y la crisis econdmica, o@aando que en la sociedad se formen
nuevos criterios de compra, se modifiguen habittesarrollen nuevos gustos,
preferencias y conocimientos. De esta forma loswmidores se han vuelto mas
conscientes, exigiendo mas y mejores resultados geoducto.

Por ello demandan informacion que permita tomar dew@sion de compra mas
consciente, siendo capaces de reconocer mejoesesidades para asi satisfacerlas.
Incluso en los hombres, la compra de productosetleza e higiene personal es bien
vista a pesar que en afios anteriores no era hialligldéndose a una sociedad en
general mas preocupada por su salud y la bellamaer8bargo, estos problemas
también vuelven vulnerable a jévenes quienes sanpra@pensos a ser influidos por
ofertas falsas que prometen perder peso y promueleéesarrollo de trastornos
alimentarios.

Entre las ofertas de belleza en el mercado estéddoncia, misma que en sus inicios
no era generalmente aceptada pero los cambiosdesrgn el comportamiento del
consumidor, sus gustos y preferencias, han peondige la demanda incremente
(Novadental, 2015). De esta forma, ha pasado anieacse incluso como odontologia
estética.

Ortodoncia.

La preocupacion por el enderezamiento de los diegganuy comun actualmente,
esto debido al mayor interés en las personas Bbcigdado de su imagen estética. Gill
y Naini (2013) aseveran que la ortodoncia es uspe@alidad de la odontologia cuya

finalidad es el estudio y correccién de alteraciopenal formaciones dentarias”
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(p.3). Dicho esto, el término mencionado no sékredla colocacion individual de las
piezas dentarias, sino la planificacion y seguitaieh tratamiento.

La edad para iniciar con los tratamientos dentdégggenderan del tipo de problema
y la gravedad que posea, por lo tanto es recoméndalstir a un consultorio dental
donde se descubra la anomalia y se determine @ goaue debera emplearse. Estos
tratamientos suelen iniciarse en la adolesceni@ads el punto recomendado por los
profesionales para la correccion de malformacialeedales, logrando asi una sonrisa
perfecta.

Existen varios tratamientos segun el problema guiesee corregir y la edad del
paciente, mencionandose entre ellos los siguientes:

Tratamiento interoceptivo o también conocido comopedia dentolabial: Tiene
como objetivo facilitar la salida normal de losrdis definitivos, también se utiliza
para mejorar el tamafio y la posicion de las pielssales. Por lo general este
procedimiento inicia previo recambio de dientededde por lo definitivos, es decir
que es aplicable a nifios entre los 7 a 11 afios.

El tratamiento correctivo: Es necesario cuando @caglicé el procedimiento
anterior previa aparicion de los dientes defingivieniendo como finalidad corregir
las imperfecciones, especialmente la maloclusidgnadiePara este tratamiento suelen
emplearse los siguientes instrumentos:

* Los brackets: Esta técnica es la mas utilizada pareegir desvios e
imperfecciones dentales y se clasifican segun gerraaen metalicos y
estéticos. Los metalicos permiten una mejor higieam@&ima comodidad y
pocas molestias para el usuario, ademas de sésfaéld retirar una vez

terminado el tratamiento. En el caso de los esi®teu material puede ser
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porcelana o zafiro, caracterizados por imitar elorcade los dientes y
recomendandose a aquellos pacientes con grandesidegtes estéticas ya que
el resultado es el mismo en ambos tipos.

» Ortodoncia invisible: Este procedimiento implicadedefio de un molde segun
las necesidades del paciente, enviandose postentera un laboratorio parala
fabricacion. Entre las ventajas de esta ortodoesia la posibilidad de ser
retirada antes de comer, beber o cepillarse lostele a diferencia del
instrumento anterior que es fijo mientras dureahmiento.

Marco referencial

Para la presente investigacion se tomaron comoagti@ios realizados por varios
autores, mismos que guardan solicitud con el teesardollado. El elaborado por
Viscaino (2016) estuvo enfocado en identificarratlg de satisfaccion de los usuarios
sobre los servicios que brinda una clinica integdaintologica. La percepcién sobre
la atencion de Salud que brinda tiende a ser subjgidepende de las necesidades de
cada usuario.

En esta clinica odontoldgica se ha observado qusuglrio suele ser mas exigente
en cuanto a los servicios y técnicas que empleRda. ello es indispensable
implementar un mecanismo que permita identificgratio de satisfaccion que poseen
los clientes después de cada consulta, observndusgez obtenidos los resultados,
que la atencién brindada a los pacientes se @ldmmo alta con un grado de
satisfaccion de nivel 4 segun la escala de Likert.

Se evidencia una prolongacion en el tiempo de eteraxiontologica en cada cita
por motivos de busqueda de tutor para que supehigm de tratamiento o el empleo

de las técnicas, lo cual produce un nivel de mialest los pacientes. Este
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estudio fue citado al enfocarse en la evaluaciorodeniveles de satisfaccion de
clientes, siendo aquello que se pretende conocelr goyecto propuesto.

Cabe sefalar que en la empresa GUM ECUADOR S.Aasdekcuidado a los
clientes profesionales, no direccionando a eéstdsategias para fidelizarlos e
incrementar la cartera, desaprovechando su potefdisegundo estudio tomado
como referencia estuvo direccionada a medir laladlien la atencidén a pacientes de
un establecimiento odontoldgico en Lima — Perujcemdo Espejo (2018) que la
insatisfaccion de las personas que acuden alysg@@mandan el servicio se debe a la
inadecuada infraestructura, atencion y falta deqrel comprometido con el cliente.
Esto es considerado como un problema social muyicarbservado en gran parte de
estos establecimientos.

En el caso de la empresa objeto de estudio, elggnabde insatisfaccion evidenciado
en los clientes profesionales, a quienes se o&kkit de ortodoncia para su posterior
venta, esta relacionado a un mayor interés detidaehhacia grandes clientes quienes
adquieren el producto a gran escala para su distéb nacional. Sin embargo, son los
profesionales quienes recomiendan directamentes aidoarios qué producto deben
comprar para su cuidado, logrando incluso un magoonocimiento de la marca y
reduccion del riesgo a ser desplazados por futowogpetidores.

Debe sefalarse que el estudio propuesto se redaiziotbién a medir la satisfaccion
de clientes, requiriendo también tomar como refgeemvestigaciones bajo dicha
tematica. Egas (2015) direccioné su estudio hdci@isefio de un modelo para la
fidelizacion de personas que consumen pastas demalQuito. La autora sustenta el
proyecto debido al interés de las personas enighdo bucal, lo cual favorece la

demanda de productos relacionados; sin embargmdesas no realizan
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acciones de fidelizacion encaminadas a crear wuldrton estos clientes y
posicionarse.

Se indica que las personas estan realizando com@ssnfocadas en el precio del
producto y no en sus atributos, ademas de reaitiangadas acciones para capturar,
retener y fidelizar clientes a pesar de su cregieahsumo. Como puede observarse,
el interés en las personas hacia el cuidado bacabién favorece a la practica de
ortodoncia y por ende a la demanda de instrumemntashigiene mientras dure el
tratamiento, mismos que son ofrecidos por GUM ECIOADS.A.

Sin embargo, el enfoque de la empresa hacia ltaafersus productos mediante un
canal no especializado dificulta el acceso al nter@@nsumidor y contribuye al bajo
reconocimiento del producto por parte del publamemas de haberse descuidado el
canal profesional que mantiene un contacto directo los usuarios, generando
insatisfaccion en este canal. En base a estaattites, el objetivo del estudio propuesto
implica conocer el nivel de satisfaccion de estentds para el disefio de acciones
encaminadas a su fidelizacion, contribuyendo adasas del producto.

Otro estudio estuvo direccionado al disefio de tegfi@s de fidelizacion para asi
mejorar la preferencia de los clientes hacia elisier ofrecido por una empresa de
transporte. Rodriguez (2016) indica que los probkeue generan la insatisfaccion
del cliente se deben a la falta de coordinacionsdelicio, existiendo retrasos en la
salida de los vehiculos, produciéndose inclusadaotés que afectan la imagen de la
entidad y ponen en riesgo a los pasajeros. Todos psoblemas han influido en una
vision negativa del publico meta en relacion angeesa, poniendo en riesgo su

supervivencia en el futuro.
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En base a los hallazgos se determind la necesidaabdrdar estos problemas,
planteandose mejoras para luego proceder a la nmepliacion de un plan de
fidelizacion al publico. Esto evitaria el rechazel dliente y su cambio a la
competencia, suponiendo un riesgo para la entidadicko comportamiento es
repetitivo entre los demas demandantes del sen@@so similar puede ocurrir con la
empresa GUM ECUADOR S.A, teniendo en cuenta quintéisintes se evidencian en
dos tipos de clientes.

Por un lado, los del canal profesional han sidopldeados por los clientes
distribuidores, restandoles importancia y no dimtando a ello estrategias para
promover su compra. Esto ha disminuido su satisfacaumentando la probabilidad
de cambiarse de proveedor a la primera oportunk@e los consumidores, no se han
desarrollado acciones encaminadas a reconocesdigp, teniendo en cuenta que el
canal profesional funcionaba también como un mddipromocion al recomendarse
aqui el uso del kit de ortodoncia, comunicarseastilButos y forma de utilizacion.

Finalmente se toma como referencia el proyectoccdimeado al estudio de la
fidelizacion del cliente como una forma de incretaetas ventas de una empresa en
el cantén Duran, misma que se dedica a la comeaxan de materiales de
construccién. Pacheco (2017) justifica su impoiitadebido a la proliferaciéon de la
competencia, siendo una alternativa la fidelizaaléh publico meta para asegurar
niveles favorables de ventas a largo plazo. Al negdambién se suman otros
problemas como escases de estrategias para atihbcop reduciendo asi sus
oportunidades frente a la competencia y pudiendtvarola toma de decisiones

encaminadas a reducir gastos, trayendo como carsaalel cese de operaciones.
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Entre las acciones que propone la autora para aupas limitantes es la
designacion de personal exclusivo para el segutmipast venta, capacitacion de
clientes que utilizan los productos y planes demgmensa como una forma de motivar
la recompra, incluyendo la publicidad para atragsvies clientes y evitar un menor
reconocimiento en el mercado. La inversion reabizadiestra una alta rentabilidad,
teniendo una tasa interna de retorno del 79% enmentandose las ventas en un 20%
anual segun las proyecciones.

De esta forma se evidencia la factibilidad econérdie los proyectos encaminados
a la fidelizacion de clientes, siendo necesariamdaaxiste en el mercado una alta
competencia aunque también puede emplearse cuaydorhalto riesgo para el
ingreso de nuevos participantes, siendo el casondetado nacional donde se han
firmado acuerdos comerciales con otros paises guerdcen el ingreso de una
variedad de productos, entre ellos los destinadehigiene bucal y que son ofertados
por GUM ECUADOR S.A.

Es importante afiadir que, a pesar de encaminamg®gtcto a la fidelizacion,
también se disefiaron acciones publicitarias consoforma de difundir la oferta a
todo el publico, esperando atraer nuevos clieis®. debe ser también adoptado para
el estudio propuesto, disefiando estrategias paranrentar el volumen de clientes
detallista y consumidores mientras se fidelizaaakt profesional.

Marco legal

La Ley de Defensa del Consumidor fue emitida porCehgreso Nacional
publicandose en el Registro Oficial el 10 de jdib afio 2000 y modificandose por la
Asamblea nacional (2015). En ella se explican édeciones entre el consumidor y

proveedor, inclusive sus derechos y obligaciones.
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Entre los derechos del consumidor, expresados artiello 4, se encuentran el
acceso a proveedores que oferten productos comgpstitle calidad, elegidos con
libertad. De esta forma, GUM ECUADOR S.A debe resian a este derecho mediante
el disefio y comercializacion de articulos acortis @&xpectativas del cliente.

A ello se suma el derecho a la informacion claexa®, oportuna y completa
respecto a los productos ofertados referente acteaisticas, precios, calidad,
condiciones de contratacion y demés. Con ello sififa la mayor difusion de los
productos ofertados por la empresa, incrementandecnocimiento a través de
canales de comunicacion efectivos.

También se encuentra el trato equitativo, transparg no discriminatorio o
abusivo por parte del proveedor, refiriéndose aateacion al cliente de calidad. Cabe
sefialar que entre las limitantes evidenciadasitidagl no brinda una atencién optima
a los profesionales en ortodoncia quienes recoraremd producto a sus pacientes,
favoreciendo al consumo y reconocimiento de la marc

Sobre las obligaciones del proveedor, a méas derega de informacion de calidad
sobre el producto ofertado, figura dentro del altid8 el proporcionar un producto
segun las condiciones pactadas. Esto es un puet@née a considerar que existen
retrasos en el abastecimiento de los clientes lid&ta| especificamente los

profesionales en ortodoncia, afectando sus nivigesatisfaccion.
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Capitulo 1l
Metodologia de la investigacion

Objetivos de la investigacion

Estos seran respondidos mediante la recoleccidats en el presente capitulo,
estableciendo como objetivo general “identificardariables mas importantes a tomar
en consideracion para el disefio de un plan deiZagbn para la empresa GUM
ECUADOR S.A. Los objetivos especificos que ayudagaresponder el objetivo
general son:

« Identificar el nivel de satisfaccion del canal gsibnal de la empresa GUM

ECUADOR S.A.
* Identificar los atributos mas valorados por el tamafesional para la linea de
ortodoncia.

 Identificar las estrategias de fidelizacion a gdicadas en la propuesta de plan
Método de investigacion

Este proyecto se disefio considerando como métodosnekstigacion el
exploratorio y el descriptivo. Facal (2015) indigae el exploratorio “pretende el
estudio de un tema poco abordado o reconocidoaléetruna realidad especifica”
(p.26). En este caso, se hace referencia a la esmm@edM ECUADOR S.A donde no
existen antecedentes de estudios que muestrevetldei satisfaccion de sus clientes
dentro del canal profesional, ni tampoco estragegi@ marketing relacional
direccionadas a fidelizar este publico.

Respecto al método descriptivo, pretende conocerobllema favoreciendo al
disefio acciones que aporten a su solucion. Estebatina (2014) indican que el

método descrito implica “conocer o detallar lasactaristicas de la situacion de
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estudio, identificando las causas y sus efecto89Jp En este caso, el método
pretendié determinar el nivel de satisfaccion gqusedientes del canal profesional en
la empresa GUM ECUADOR S.A mantienen sobre la loeartodoncia, evaluando
ademas las condiciones del entorno para el dise®@stdategias.
Tipos de investigacion

El estudio implicé recurrir a dos tipos de inveatign que fueron el tedrico y el no
experimental. Sdez (2017) indica que una “investiano experimental pretende
recolectar informacion sobre una realidad espec#in manipular las variables, su
objetivo es ser mas cercana al contexto o situagiérse analiza” (p.26). Cabe sefialar
que la autora recopil6 informacion de individudae®nados al problema, misma que
fue procesaday presentada de forma resumida deterdo asi el nivel de satisfaccion
de los clientes profesionales y las limitaciones ba presentado la empresa GUM
ECUADOR S.A en el disefio de estrategias de mawkgtana fidelizar este publico,
permitiendo esta informacién el aporte de solu@gone

La investigacion tedrica involucré la consulta derftes bibliogréficas citadas a lo
largo del documento para consulta. Baena (2014rimea que “su utilizacion permite
el acercamiento hacia un problema desde la pergaele otros autores involucrando
libros, sitios webs, reportes y demas materialterts como fundamentacion teorica
del tema” (p.11). Entre las obras consultadas dedgl presente estudio esté el libro
"Fundamentos de Marketing" de Mario Mesa y "Marnkgti3.0" Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya e lwan Setiawan.
Enfoque de investigacion

Para describir la situacion de estudio fue necesaracercamiento de campo hacia

individuos involucrados en el problema, realizardesto bajo un enfoque
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mixto, es decir cualitativo y cuantitativo. Mediri2e la Herrdn y Dominguez (2014)
indican que “el enfoque cualitativo permite rectdeopiniones y puntos de vistas de
un grupo reducido de personas que agregan vablirwvéstigacion, considerandose
expertas por haber interactuado o conocer la sahlite estudio” (p.31). Este fue
considerado al requerirse la consulta del talentmdmo que opera en las areas
relacionadas al problema dentro de la entidad,@endo asi las debilidades en torno
a la fidelizacion de clientes del canal profesional

Dentro del enfoque cuantitativo se recopil6é infotida capaz de ser expresada
numéricamente y procesadas en tablas y graficaslietos. Guerrero y Guerrero
(2014) establecen que “la informacion recabadasemnenfoque debe obtenerse de un
grupo representativo de una poblacion para juatia validez, pudiendo cuantificarse
y procesarse de forma estadistica para su rageipiatacion y analisis” (p.47). En el
proyecto desarrollado, se calculé una muestraseptativa de una poblacion quienes
fueron consultados haciendo uso de técnicas e$ipadas para la recoleccion de
datos.
Técnicas de investigacion

Las técnicas seleccionadas responden a los enfalgues/estigacion descritos,
siendo la encuesta cuantitativa y la entrevistéitatiga. Garcia (2016) indica que la
encuesta “permite recolectar datos capaz de expeesa forma numeérica gracias a
Su estructura compuesta por preguntas cerradas dapidez a su implementacion y
facilitando el procesamiento para la presenta@énmida de los datos, interpretacion
y analisis” (p.89). La investigadora disefidé el twoesrio previamente para su
posterior implementacion, determinando el nimerlindigiduos a consultar mediante

un calculo sobre una poblacién de interés.
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Para su disefio se tomo6 como referencia el estadiomdl titulado "Fidelidad del
Consumidor en la Distribucion Detallista". Carvaja015), siendo el autor de dicha
investigacion, presenta en la pagina 181 el model@uestionario compuesto por
sesenta items validados por los doctores D. Jasédalan Gonzélez, D. Antonio Leal
Millan y D. Francisco Garcia Garcia, todos catedoat universitarios en Espana.
Estos items se sometieron a una evaluacion dédeaaaufin de adaptarlos al presente
estudio que mide la fidelidad de los clientes delat detallista en la empresa GUM
ECUADOR S.A dando como resultado 10 preguntas dasrdonde se miden:

» Trayectoria: Hace referencia al tiempo ejerciendma profesional en
ortodoncia, ligando esto a su prestigio en el mgdiayor influenciaen
consumidores.

» Aceptacion del producto: Busco conocer si los condares se muestran
satisfechos con el producto, los atributos qudicalcomo mas relevantes.

» Satisfaccion y fidelizacion: Se enfocé en evaluec@mportamiento de compra,
disponibilidad del producto, confianza percibicderés en recomendarlo, nivel
de informacién recibida, facilidad de comunicacigncalificacion de la
experiencia global como cliente incluyendo su measicion a cambiar de

proveedor.

* Mejoras: Pretendié conocer qué atributos del primddeben ser mejorados
para motivar la demanda y las acciones que podiriplementarse para

incrementar su satisfaccién como cliente.
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La entrevista responde al enfoque cualitativo, [fe¥ndo recolectar informacion
amplia de un namero reducido de individuos. Jdrdia y Climent (2014) aseveran
que estd compuesta por preguntas abiertas basadés realidad de estudio,
direccionadas a uno a varios individuos quieneslayn a conocer una realidad de
interés mediante sus experiencias y puntos desvistaventaja de su uso radica en
que pueden sujetarse a cambios durante la implaciéntpara acceder a la mayor

cantidad de informacion sobre un tema.

El cuestionario disefiado comprendid 8 preguntasaremadas a conocer la
evaluacién del talento humano respecto a las cmgis del mercado para los
productos de ortodoncia, su evolucion, estrateggatizadas por la empresa para
favorecer la demanda e incrementar el nimero eetek, las acciones para fidelizarlos
y los problemas que han surgido en torno al servici
Operacionalizacion de las variables

Tabla 3.
Cuadro de Operacionalizacién de las variables

Variables Definicion Dimensiones Instrumentos  Téckas

Nivel de

. o Cuantitativo Encuesta
Conjunto de  fidelizacion

Ind dient acciones
ndependiente _
planificadas Propension a
Plan de para crear cambiar de Cuantitativo  Encuesta
fidelizacion clientes proveedor

habituales y a Aceptacion del

Cuantitativo  Encuesta
largo plazo producto
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(Alvarez, Acciones de
2015) fidelizacion

Cualitativo Entrevista

. Facilidad de o
Percepcion que Cuantitativo  Encuesta

. comunicacion
posee el cliente

sobre el Experiencia

Dependiente I Cuantitativo Encuesta
P cumplimiento  ¢omg cliente

Satisfaccion del de expectativas
Problemas con

de sus sobre un

cliente Cualitativo Entrevista

producto el servicio

(Garcia L. , :
Estrategias para o _
2013) _ Cualitativo ~ Entrevista
atraer clientes

Poblacion y muestra

Para la implementacion de las técnicas descrimséeesario seleccionar a los
individuos de interés, mismos que proporcionaroforinacién significativa al
proyecto. Dicho esto, la poblacion entrevistadavestompuesta por la gerente de
producto de la empresa GUM ECUADOR S.A y Gerentearaial, finalizando con
un vendedor especializado en el kit de ortodonggat&dor odontologico).

Respecto a la encuesta, se consider6 como muedtia elientes del canal
profesional que la empresa GUM ECUADOR S.A mantciembre del afio 2018,
mismos que fueron identificados a través de unaessendiendo a 30 individuos.
Debe mencionarse que estos odontdlogos se enauéntedizados en la ciudad de
Guayaquil.

Procedimiento para la recoleccion de datos
Las entrevistas exigieron que la investigadora eraga un acercamiento directo

con el talento humano de la entidad, realizandosedoleccion de datos en forma
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presencial como un dialogo entre las partes invatlas. La herramienta utilizada fue
un teléfono celular donde quedaron registradoslmsos de las conversaciones con
cada profesional, siendo las respuestas digitadatenormente para su analisis
respectivo.

A diferencia de la entrevista, la encuesta se @amlie forma presencial y correo
electronico a los clientes del canal profesionalirivestigadora, mediante un registro
proporcionado por la empresa GUM ECUADOR S.A, sgaxio via telefénica con los
clientes solicitando su participacion y coordinaritas o realizando el envio de los
cuestionarios via mail. Una vez recopiladas lasrBliestas se procedio a su tabulacion
en una matriz del software Microsoft Excel pardiséio posterior de tablas y graficos

estadisticos con su respectivo analisis.
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Capitulo 111
Resultados de la investigacion
Hallazgos cualitativos

Dentro de este punto se encuentran los resultditesidos mediante la aplicacion
de las entrevistas, mismas que estuvieron dirigediggersonal de la empresa. Debe
mencionarse que se aplic6 un modelo estandar, aglope las respuestas de cada
individuo a fin de presentan un analisis condensadoada pregunta. A continuacion
se presenta como esta identificado cada sujetaltads:

a) Gerente de producto

b) Gerente comercial

¢) Vendedor especializado en el kit de ortodonciatadsr odontologico).

¢,COmo evalla usted la condiciones del mercado respe al uso de
aparatologia dental?

a) Considero que son favorables, hace unos 10 af@sseairla sociedad no estaba
tan posicionado el uso de estos implementos penttesls de las personas en su
apariencia y salud bucal han permitido que hoyUghero de usuarios vaya en
aumento.

b) Las condiciones han sido buenas, las personastignmayor interés en verse
bien y eso ha contribuido a que todos los produgt@scumplen esta finalidad sean
mas demandados. Ademas, no solo belleza, sinoé&arpbr salud porque el uso de
la aparatologia dental ayuda a corregir problenmagaezona bucal que pueden
empeorar si no son tratados a tiempo.

c) Antes las personas no aceptaban utilizar estelggmplementos para corregir

la posicidn de sus dientes e incluso surgian bartpgenes lo utilizaban, porque era
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visto como antiestético a pesar de que su objesvmejorarla. Ya las personas
conocen los beneficios de este tipo de tratamiémimyal sumado al interés en
proyectar una mejor apariencia permiten que el nome usuarios aumente.

Andlisis: Los consultados indican que el uso de la apardtolttgntal en sus inicios
no era aceptada por la sociedad e incluso era cisted antiestética a pesar que su
objetivo consiste en mejorar la apariencia, cogrigo la posicion dentaria y logrando
una sonrisa perfecta. Las razones que los entdastindican que han promovido el
uso de este tratamiento corresponden al interés epariencia por parte de las
personas, lo cual también beneficia a otros pradugtie ofertan belleza.

¢,De qué forma ha evolucionado el mercado en la denda de productos para
el cuidado bucal mientras se utiliza aparatologiaehtal?

a) Es favorable; porque mientras aumenta el numeraisigrios entonces la
demanda de los productos especializados paradadambucal durante el tratamiento
también aumenta. Sin embargo, el éxito tambiénmtipee la disponibilidad en el
mercado y qué tan accesibles para el consumidor sea

b) Su evolucién ha sido positiva pero demanda de uypomeasfuerzo porque la
persona que va a usar el tratamiento de ortodatesgonoce que necesitard de
implementos especializados para su cuidado busal grofesional quien le dice qué
usar y como usarlo.

c) yo creo que ha crecido en forma favorable, cuamdopgersona usar brackets no
debe emplear cepillos comunes para la higiene pdebEn ser utensilios especiales
gue son recomendados por el odontélogo.

Andlisis: Los consultados mencionan que el uso de produetasgb cuidado

bucal de personas con aparatologia dental tambifaverable, considerando que no
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pueden utilizar los utensilios comunes. Tambiénaimeran la importancia del papel
del odontdlogo, siendo el responsable de recomeqaaproductos debera usar para
dicho cuidado.

¢, Qué estrategias se han desarrollado en la emprgsara introducir la linea de
ortodoncia en el mercado?

a) Nos hemos enfocado en empresas grandes, una si®HBHARE, Corporacion
Favorita y Corporacion el Rosado para mantener ayomalcance con los clientes
quienes requieren estos implementos para su cululadd.

b) La estrategia ha sido la cobertura, por ello se ¢emado contratos con
empresas que nos permitiran llegar a varios putgbpais y poder nuestra oferta al
alcance del publico meta.

c) La marca es internacional y tienen un buen recomeato, por ello se ha
buscado poner el producto al alcance del consuraidiavés de contratos con
empresas grandes como DIFARE.

Andlisis: La principal estrategia utilizada en la empresa flagar a los clientes ha
sido alcanzar una amplia cobertura en el mercato,neediante el cierre de contratos
con grandes clientes como DIFARE, Corporacion edao y Corporacion Favorita
quienes tienen un alcance nacional, colocandoodygto méas cerca del cliente.

De los tipos de clientes que maneja la empresa ¢ @@gson los mas
representativos?

a) Por el momento son las empresas grandes que yaaménc

b) Debo mencionar DIFARE, Corporacién el Rosado, Cagion Favorita,

Farcomed, Econofarm.
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c) Entre los méas destacados son grandes empresaddBARE, también esta
Farcomed y Econofarm.

Andlisis: Los consultados indican que los principales clensen grandes
empresas, mismas que les permiten tener un maganca en el mercado local,
afadiendo Farcomed y Econofarm a las antes ment@en&omo puede observarse,
el canal profesional no se considera como reprasenta pesar del contacto directo
gue mantiene con el mercado meta.

¢, Qué acciones exclusivamente han sido implementadpara aumentar el
nuamero de clientes del canal profesional en la empsa?

a) Por el momento el disefio de acciones es limitaglsyslen aplicar descuentos
y ofertas a nuevos clientes pero no ha tenido ecirorento favorable.

b) Anteriormente se aplicaban promociones como desusiey ofertas; sin
embargo, debido al interés en la compaifiia por atamkncobertura no se ha podido
analizar qué tipo de estrategias podrian implemsan beneficio de este canal.

c) Se suelen aplicar descuentos y ofertas a nuevodeadi, a los actualessuele
proporcionarse también este beneficio pero por @inemto existe una mayor
concentracion en clientes grandes.

Andlisis: Los consultados indican que las acciones encansnaal incremento
de clientes del canal profesional ha sido pocoifségtivo, mencionando el enfoque
hacia grandes clientes. Las acciones que menciuaiagrse aplicado son descuentos
y ofertas a nuevos clientes e incluso a los acugero no han tenido resultados

desfavorables.
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¢, Qué acciones exclusivamente han sido implementadzaa fidelizar a los
clientes del canal profesional en la empresa?

a) A los clientes suelen aplicarse también descugnbdertas.

b) Estamos analizando qué tipo de estrategias puexsamrdllarse para este canal.

c) Las ofertas y descuentos aunque su implementaoi@s nonstante.

Andlisis: Los consultados indican que la empresa no realifieientes acciones
para fidelizar a sus clientes actuales dentro dehlcprofesional y que incluso estan
analizando qué tipo de estrategias desarrollarm@de entre aquellas acciones que
involucran ofertas y descuentos, las mismas na@sostantes.

¢Han surgido problemas en el servicio ofrecido alliente del canal
profesional? Mencione como han sido solucionados.

a) Suelen surgir algunos inconvenientes pero son isslados en formaodptima
destacando nuestro buen servicio al cliente.

b) En algunos casos se han producido retrasos etrégardel producto pero se
ha proporcionado un descuento para compensar dicbn

c) Si existen algunas quejas referentes a los pedigosealizan los clientes del
canal, a veces hay retrasos pero es debido a doséocentra en grandes clientes.

Andlisis: El publico consultado indica que se han presenitacimvenientes pero
han sido solucionados, siendo uno el retraso emti@ga cuya causa primordial se
debe al enfoque que existe en clientes grandesiegmaza las obligaciones ante el
canal profesional. Esto se constituye en un riesignyal puede provocar la pérdida de

clientes.
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¢, Qué tipo de ventajas cree usted que traeria a lanpresa el incremento y
retencion de clientes del canal profesional?

a) Las hemos analizado y si consideramos que sorargks; de hecho ¢ Quiénes
la persona que recomienda utilizar nuestro pro@uEsel odontdlogo.

b) Su importancia radica en la cercania que tienerecasuario, el odontélogo es
quien le dice qué producto comprar para su higieral durante el tratamiento. Su
retencion ayudara a la difusion de nuestra ofemtaelemercado, favoreciendo al
reconocimiento y posicionamiento.

c) Sila empresa aplica acciones para incrementanatro de clientes de este canal
y retenerlos accedera a beneficios como el mayonaeimiento del producto en el
mercado local, siendo los odontélogos quienes exgdn los beneficios del kit de
ortodoncia y como usarlo. Generalmente el tratatmidara 3 afios, esto significa que
GUM tendria un usuario fijo durante todo ese pexipdr el simple hecho de que el
odontologo lo recomienda.

Andlisis: Se pudo conocer la relevancia que los consultambisan que posee este
canal, destacando asi la importancia en el dekadelacciones que permitan retener
a los clientes profesionales, mismos que contdoual reconocimiento del producto
en el mercado y por ende favoreceran el incremdmtgsuario del kit de ortodoncia.

Andlisis de hallazgos cualitativos.

Mediante la consulta al personal de la empresa pasmdenciarse que las
condiciones del entorno para el uso de aparatotigyital son favorables, esto debido
al interés de las personas por proyectar una rapgmiencia y mantener su salud bucal.

Esto se traduce en un incremento en la demandebdaqgtos para la higiene
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bucal especializada teniendo en cuenta que cadarnzesometida al tratamiento es
un potencial cliente.

Lo menciona una oportunidad porque, a mayor castigkuario el nimero de
consumidores aumentara, jugando un papel relev@npeofesional de ortodoncia
porque sera quien recomiende productos y marcas lpdnigiene bucal durante el
tratamiento. Por el momento las estrategias paradincir la linea de ortodoncia se
han centrado en mayoristas e incluso se catalogaragior representatividad, mientras
los clientes profesionales perciben incentivostinos y poco constantes.

Los problemas también involucran un limitado segeimo sobre estos clientes
provocando retrasos en las entregas de sus pedgtosal centrarse la atencion mas a
clientes grandes como DIFARE, Corporacion el Rosa@mrporacion Favorita. Los
trabajadores indican que ha sido considerado efidige acciones que incrementen y
retengan clientes del canal profesional pero senfitientes, analizandose aun la

posibilidad de proponer e implementar estrategias.

Hallazgos cuantitativos.
Dentro de esta seccion se incluyen los resultabtenhmos mediante la encuesta
realizada a 30 clientes del canal profesional gu@rpresa posee, evaluando asi su

nivel de fidelizacion para la determinacion deasgias encaminadas a retenerlos.
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¢ Cuéntos anos lleva ejerciendo su profesion?

Tabla 4.
Afos ejerciendo su profesion

. o .. Frecuencia Frecuencia
Afos ejerciendo profesion

absoluta relativa
0 — 2 afos 2 6,67%
3 -5 afios 1 3,33%
6 — 8 arios 10 33,33%
Mas de 8 afios 17 56,67%
Total 30 100,00%
56.67%
60.00%
0]
40.00% 33.33%
20.00% 6.67%
3.33%
ey =
0.00% T T T :
0-2 afio 3-5aifo: 6-8arno¢ Mas de afo:

Figura 4. Afos ejerciendo su profesion

Analisis: Puede observarse que los clientes que la entidadjanprincipalmente
cuentan con una amplia trayectoria ejerciendo codomtélogos, mencionando que el
56,67% tiene mas de 8 afios. Esto es un punto falegrara la promocion de productos
para quienes utilizan aparatologia dental a traeésste canal considerando que sus
afos en el mercado supondrian una cartera deediettactiva, reconocimiento y

experiencia.
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¢ Como evalla usted la aceptacion de la linea de @itbncia GUM por parte
del consumidor?

Tabla 5.
Evaluacion de aceptacion del consumidor en la lidea@rtodoncia.

Evaluacion de Frecuencie Frecuencie
aceptacion absoluta relativa
Muy buena 26 86,67%
Buena 4 13,33%
Regular 0 0,00%
Mala 0 0,00%
Total 30 100,00%
86.67%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 5
20.00% 13.33%
10.00% 0.00%' 0.00%
0.00% T T T T
Muy buen: Buen: Regula Mala

Figura 5.Evaluacion de aceptacion del consumidor en la ldi@eartodoncia.

Andlisis: El publico consultado indica que el consumidor niear@ una aceptacion
muy buena del producto en el 86,67% de casos,d®dei buena con el 13,33%.
Esto supone que el kit de ortodoncia cumple connsgesidades y expectativas en
forma 6ptima, asegurando la higiene bucal durante&amiento al cual se exponen

para mejorar su sonrisa.
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A favor de los siguientes atributos valore del 1 @ siendo 1 muy relevante y 6

no tan relevante a las que usted considere en nueslinea de ortodoncia.

Tabla 6.
Atributos relevantes en la linea de ortodoncia.
Atributos V6 V5 V4 V3 V2 V1 Total
_ 0 0 2 11 23 30
Calidad
0,00% 0,00% 0,000 6,67% 36,67%66,67% 100,00%
2 4 11 9 3 1 30
Variedad
6,67% 13,33% 36,67% 30,00% 10,00% 3,33% 100,00%
0 0 0 7 20 30
Durabilidad
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 23,33%6,67% 100,00%
o 8 11 7 4 0 0 30
Servicio
26,67% 36,67% 23,33% 13,33% 0,00% 0,00% 100,00%
_ 4 2 7 9 4 4 30
Innovacion
13,33% 6,67% 23,33% 30,00% 13,33% 13,33% 100,00%
18 10 2 0 0 0 30

Capacitaciones

60,00% 33,33% 6,67% 0,00 0,00% 0,00% 100,00%

Andlisis: Respecto a los atributos, los que poseen mejofficeaion
corresponderia a aquellos en los cuales se dedtpoaducto de la empresa. Entre
ellos esta la calidad con mayor cantidad de respsiesncentradas entre “1” y 2”
seguido la durabilidad e innovacion. Aquellos geelren las calificaciones mas
bajas corresponden al servicio y las capacitaciomestras los demas atributos

muestran valoraciones conservadoras.
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De los siguientes atributos anteriormente mencionas elija 3 que considere

deban ser mejorados.

Tabla 7.
Atributos que deban mejorarse
_ _ Frecuencie Frecuencie
Atributos a mejorar _
absoluta relativa
Calidad 6 6,67%
Variedad 16 17,78%
Durabilidad 11 12,22%
Servicio 30 33,33%
Innovacion 11 12,22%
Capacitaciones 16 17,78%
Total 90 100,00%
33.33%
35.00%
30.00%
25.00% 17.78% 17.78%
%8'88%" — T 12.22% 12.22% —
. 0 0
10.00% 6.67%
5.00%
0.00% | . . T .
;\ > > : &
LN _° ¥ o L
(}\ 2O NN A &)
P R §\ Q\}&Q\ %O& é{\(“&\

Figura 6. Atributos que deban mejorarse

Andlisis: Los atributos que los clientes de esta linea dastagie deben ser
mejorados son principalmente el servicio en el 34 3le respuestas, seguido de la
variedad del producto disponible y las capacitasoite mencionan a menor escala
los demas atributos enlistados, debiéndose comsidquellos con mayor relevancia.

Del 1 al 5 siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y @halor 5 “totalmente de

acuerdo” valore los siguientes aspectos.
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Tabla 8.
Valoracién de aspectos

V1 V2 V3 V4 V5 Total
En los dltimos 3 meses 1 1 13 10 5 30
nuestro producto ha sido
su primera eleccionde 5 g0, 300% 45,00% 33,00% 17,00900,00%
compra
Se plantea mantener, en 1 1 11 13 4 30
general, su habito de
compra en este producto3,00%  4,00% 38,00% 43,00% 12,009%00,00%
Recomendaria usted a 0 0 7 10 13 30
sus pacientes y colegas
comprar este producto 0,00%  0,00% 25,00% 33,00% 42,00%00,00%
Generalmente encuentra 0 0 17 8 5 30
nuestro producto donde
quiere comprar 0,00%0 0,00% 60,00% 25,00% 15,009%00,00%
El nivel de confianzaen O 0 5 11 14 30
nuestros productos es
mas elevada que enlas ; 5595 90006 18,000 35,00% 47,00900,00%
otras marcas
Considera que lacalidad 0 0 0 10 20 30
general de nuestra marca
le satisface 0,006 0,00 0,00% 34,00% 66,00%00,00%
Se siente satisfecho con 13 11 5 0 0 30
la informacion que
recibe de nuestros 44 495 38,009% 18,00% 0,00%  0,00% 100,00%
productos
Situviéeramos un plande O 0 0 4 26 30
fidelidad seria de gran
interés parausted 0,000 0,00 0,00% 12,00% 88,00%00,00%

En base a los aspectos enlistados se puede ewddgneila oferta de la entidad ha

dejado de ubicarse como primera eleccion entre cliestes, obteniendo una

valoracion de “3” mayoritariamente. El panoramatigém se ve afectado al considerar

parte de los clientes que no mantendrian entre&hitos de compra la adquisicion del

producto de la compafiia.
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Sin embargo, se mencionan que el producto lo resdar@an y mantienen
confianza sobre él, percibiéndose incluso como aelad. De esta forma, sus
respuestas iniciales podrian estar influenciadas o servicio que reciben
considerando que se ha visto deteriorado. Adicineate, presentan insatisfaccion con
el flujo de informacion, por estas razones se tdapa plan de fidelizacion, mismo
que contribuird a la mejora de la imagen que leentds poseen sobre GUM
ECUADOR S.A.

¢,Como califica la facilidad de comunicacién por pde de la empresa en la
solucion de conflictos/problemas? Siendo 10 muy bogy 1 Muy Mala

Tabla 9.
Facilidad de comunicacion con la empresa

Facilidad de comunicacioli  Frecuencia absoluti  Frecuencia relative
33,33%
26,67%
13,33%
13,33%
3,33%
3,33%
0,00%
0,00%
3,33%
3,33%

100,00%
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35.00 33.33%

30.00% 26.67%
25.00%
20.00%
15.00%
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12 'gf))(ﬁ 33305333%  3.33%3.33%
' 0.00% 0.009
0.00% . : : , : 2 F. ‘|7]

13.33%13.33°

Figura 7.Facilidad de comunicacién con la empresa

Andlisis: En este punto puede observarse un problema dédaersiendo la falta
de comunicacién existente para la solucion de proas y conflictos, siendo
calificada en esta pregunta en un rango entre prandipalmente. Entre el rango se
le asigna mayor cantidad de respuestas a “1”, sieh83,33% y que corresponde a
muy mala.

¢, Como evalla usted su experiencia como cliente endmpresa GUM?

Tabla 10.
Evaluacion de experiencia como cliente

o ) Frecuencia Frecuencia
Experiencia como cliente

absoluta relativa
Muy buena 2 6,67%
Buena 8 26,67%
Regular 13 43,33%
Mala 7 23,33%
Total 30 100,00%
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Figura 8.Evaluacion de experiencia como cliente

Andlisis: Respecto a la experiencia del odontélogo como telide la empresa,
estos la evaluaron principalmente como regulan d3,83% de casos y buena en un
26,67%. Sin embargo, no debe descartarse que “mmlastra una cifra significativa
correspondiente al 23,33%. Asi es necesario me@raervicio al cliente y demas
aspectos que permitan su maxima satisfaccion.

Del siguiente listado, escoja 3 opciones que incremtaria su nivel de
satisfaccion con la linea de ortodoncia de GUM ECUBOR S.A.

Tabla 11.
Opciones que incrementaria su satisfaccion

- _ _ i Frecuencia Frecuencia
Facilidad o promociones de interés _
absoluta relativa

Descuentos 25 27,78%
Cursos 2 2,22%
Informacion sobre lanzamiento de nuevos productos 9 10,00%
Asistencia inmediata 18 20,00%
Material publicitario 11 12,22%
Regalos promocionales 11 12,22%
Viajes 14 15,56%
Total 90 100,00%
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Figura 9.0pciones que incrementaria su satisfaccion

Analisis: Los aspectos que los consultados indican que ireereria su satisfaccion
corresponden a la mayor aplicacion de descuent@sinejor asistencia y la inclusion
de viajes. Cabe sefalar que los demas aspectogtaptseen respuesta; sin embargo,
debe existir un enfoque a aquellos de mayor ret@aan

¢, Qué tan probable es que cambie de proveedor si atempresa le ofrece un

producto de ortodoncia similar pero involucre mejoes promociones o

facilidades?
Tabla 12.
Probabilidad de cambiar de proveedor
Probabilidad de Frecuencia Frecuencia
cambio de proveedor absoluta relativa
Muy probabls 4 13,33%
Probable 14 46,67%
Poco probable 8 26,67%
Nada probable 4 13,33%
Total 30 100,00%
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Figura 10.Probabilidad de cambiar de proveedor
Andlisis: En base a la situacion del cliente del canal profes y los

problemas evidenciados, existe una probabilidadddtcambiarse de proveedor si
brinda mejores condiciones. El 46,67% indica sabable y el 13,33% muy
probable, mostrando asi la necesidad de mejoraivel de satisfaccién de los
miembros en este canal.

En base a los antecedentes expuestos ¢ Cual considgue es su nivel de
fidelizacién en la empresa GUM?

Tabla 13.
Nivel de satisfaccion

_ o Frecuencia Frecuencia
Nivel de fidelizacion

absoluta relativa

Alto 2 6,67%
Medio 7 23,33%
Bajo 17 56,67%
Nulo 4 13,33%
Total 30 100,00%
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Figura 11.Nivel de satisfaccion

Andlisis: Debido a todos los problemas que se han preseetadd servicio y
escasas acciones para retener clientes del casfabkipnal, éstos mantienen en su
mayoria una baja satisfaccién, esto en el 56,6 8% résultados ponen en evidencia
la baja fidelizacion de este canal quienes est@gigpuestos a cambiar de proveedor
si le ofrece mejores condiciones.

Analisis de hallazgos cuantitativos.

Con la encuesta realizada se evidencia que exiatalta concentracion de clientes
con més de cinco afios ejerciendo como profesioealestodoncia, suponiendo una
trayectoria significativa y por ende un mayor remmmiento de sus servicios. Ellos
indican que la aceptacion del publico con respaigbooducto es muy buena valorando
como atributos mas relevante la calidad y duradoilid

Entre los atributos que creen necesarios mejort@nes servicio, variedad y
capacitaciones. Respecto a la comunicacion comsidpre se dificulta contactarse con
la empresa, lo cual sumado a otros factores, atasjoe su experiencia como cliente
sea valorada como regular. Para incrementar sligvigddelizacion muestran interés
en los descuentos, una asistencia inmediata esmwiajes.

Mientras tanto existe una postura mas inclinadearelcambio de su proveedor si
les ofrece mejores condiciones, valorando ademasselide fidelizacion como bajo

a causa de las limitaciones evidenciadas. Esto esmaua necesidad de disenar
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acciones encaminadas a fortalecer las relaciometosalientes del canal profesional
y cumplir sus expectativas considerando que eloemendaran el kit de ortodoncia
a potenciales consumidores incrementando el recoreto de la marca.
Conclusiones generales de los hallazgos

Realizada la recoleccion de datos se pudieron nelgpdos objetivos metodoldgicos
planteados en la investigacion, consistiendo ehgm en identificar el nivel de
satisfaccion del canal profesional de la empres®@&@CUADOR S.A. Se conocid
que en su mayoria los clientes califican su expei@e como regular en el
establecimiento, dificultdndose la comunicacion,tivamdo asi un bajo nivel de
satisfaccion en el 56,67% de casos e interés ehiaande proveedor.

En respuesta al segundo objetivo ligado a ideatifims atributos méas valorados por
el canal profesional para la linea de ortodonaapseden mencionar la calidad y
durabilidad con respecto al producto ofrecido. &mbargo, también se destacan
aspectos que deben mejorarse, siendo especificaglesgrvicio ofrecido por parte de
la entidad, mismo que presenta falencias y prodheaisfaccion del publico al no
ajustarse a sus expectativas.

En base al tercer objetivo encaminado a identifasuestrategias de fidelizacion a
ser aplicadas en la propuesta de plan puede evadse®an alto interés del canal
detallista hacia los descuentos, seguido de léeasia inmediata, considerando que
existen problemas con la comunicacion. Ademas,edyaimu el uso de materiales y
regalos publicitarios dirigidos hacia miembros dahal y/o consumidores, también
viajes como fidelizacion. Cabe sefalar, que en lasstos hallazgos se disefié la

propuesta encaminada a la fidelizacion del canal.
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Capitulo IV
Propuesta
Titulo de la propuesta

Estrategias de marketing relacional para la emp@sdM ECUADOR S.A
mediante un plan de fidelizacion
Justificacion de la propuesta

En base a la informacién recabada durante la ilgpaesbn se conocié que dentro
de la entidad no ha sido posible direccionar aes@nfocadas en la fidelizacién del
cliente del canal profesional, compuesto por odogtis. Entre las razones
identificadas puede mencionarse el mayor enfoqueahal canal mayorista
compuesto por grandes empresas como DIFARE, Caiparael Rosado y
Corporacion Favorita al mantener un alcance angpliel mercado.

Esto se considera una debilidad, siendo el odogaddmiien recomienda al usuario
de aparatologia dental qué productos de higien@@mrealizando incluso la entrega
del kit de ortodoncia donde GUM se beneficiarigrdndo un contacto mas directo
con su mercado meta e incrementando el reconodionilensu oferta. Esto es esencial
teniendo en cuenta que existen mas personas quigh&s por someterse a este
tratamiento debido a una inclinacién marcada alano de su apariencia.

A pesar de esta ventaja, como se menciond, lasreexte fidelizacion dirigidas al
canal profesional son escasas Yy el servicio brim@aelste grupo de clientes claves se
ha visto afectado, esto evidenciado en las enciestdizadas donde califican su
satisfaccion principalmente como regular y mueststar predispuestos a cambiar su

proveedor les ofrecen mejores condiciones. Coim elef mejorar la satisfaccion y
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Retener estos clientes se propone el disefio daexgtrs de marketing relacional o de
fidelizacion que aporten al desarrollo de la emgersel mercado.
Desarrollo de la propuesta

El estudio considera dos tipos de estrategiasgdsiéas de marketing relacional
enfocadas en la fidelizacion y las enfocadas @ndmocion, mismas que responden
a las necesidades identificadas durante la imvas6ig

Objetivos del plan de fidelizacion.

General.

Desatrrollar estrategias de marketing relaciona fempresa GUM ECUADOR
S.A. encaminadas al incremento en los niveles tisfazcion de los clientes del
canal detallista.

Especificos.

» Disefar acciones de fidelizacion que garanticennogjara del 100% en la

comunicacion con el cliente detallista al primes af

» Alcanzar al segundo afio el 100% de satisfaccidne @fta y media, del canal

detallista.

* Lograr un incremento del 6% anual en las ventasveés$ de acciones

promocionales dirigidas a clientes y consumidores.

Matrices de diagndstico.

El uso de las herramientas como el FODA y el PORPERiten diagnosticar la
situacion del entorno interno y externo de la emjdrealizandose mediante la
informacién recopilada de campo. Adicionalmentdraeajo en conjunto con un grupo

administrativo de la empresa GUM ECUADOR S.A, s@éedpecificamente la
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Dra. Myriam Alvarado y el Ing. Comercial Gabriel Mue. En base a esta

Participacion se lograron disefar y plantear Igsisntes hallazgos:

Tabla 14.
Analisis FODA
Fortalezas Debilidades
Producto percibido de calidad y Baja satisfaccion del cliente del canal
durabilidad. detallista frente al producto percibido.
Amplia cobertura en el mercado al Escasas acciones de marketing
manejar clientes de gran estructura. dirigidas al canal detallista.

o _ Calidad en el servicio calificada como
Marca reconocida internacionalmente
regular.

Oportunidades Amenazas

_ Alta predisposicion de los clientes
Aumento en las tendencias del mercado _ _ )
_ _ detallistas hacia el cambio de
hacia el cuidado personal y belleza.
proveedor.

El tratamiento de ortodoncia dura un Firma de acuerdos comerciales que
promedio de 3 afios, demandando cada facilitan el ingreso de productos
usuario en ese periodo implementos competidores provenientes del

especializados para la higiene bucal.  exterior.

Quienes utilizan ortodoncia son ) _ _
_ _ _ Pérdida de clientes y deterioro
conscientes de la importancia en el uso de ) )
_ o progresivo de la imagen de la empresa
implementos especializados para su _
o - marca en el mercado ecuatoriano.
higiene bucal.
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Tabla 15.

Andlisis PORTER (Parte 1)

Fuerza

Detalle

Rivalidad de

la industria

Amenaza de
nuevos

entrantes

Amenaza de
productos

sustitutos

Dentro del mercado nacional se distribuyen otrascasatales
como Proquident y DentalCorp, que incluso se coialezan por
internet. Cabe sefialar que GUM posee un canalstigbdicion mas
amplio en relacion a otras marcas, pudiendo estabt®mo “bajo”

el riesgo en la rivalidad en la industria.

En Ecuador se han firmado acuerdos comercialestcos paises
que no solo favorecen la exportacion, permitierdionportacion de
diversos productos con un arancel preferenciab gstiria motivar
el ingreso de competidores con una oferta similaiGEdM
ECUADOR S.A. En base a lo descrito se establecegjo como
medio, teniendo en cuenta que los nuevos competiddeberan
realizar acciones para promover su oferta y atkentes, mismas

gue pueden ser contrarrestadas inmediatamenteipdr G

Se consideran en este grupo a aquellos implemgotoro estan
destinados al tratamiento de ortodoncia, impidieqde la higiene
sea adecuada y pudiendo provocar problemas buaalkssiario. Se
considera como riesgo bajo, teniendo en cuentzigp@ontélogo

recomienda el uso exclusivo de estos kits de orncido
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Tabla 16.
Andlisis PORTER (Parte 2)
Fuerza Detalle

GUM ECUADOR S.A importa estos productos del fabriea

siendo GUM una marca internacional que opera @s pitises como

Poder de _ o )
. Colombia, Brasil, México y Canada. Al ser la autada en Ecuador
negociacion o _
de | para la distribucion de esta marca, puede accedamtajas como el
e los
abastecimiento oportuno, asesoria, facilidadesage,pentre otros.
proveedores _ _
Se plantea como riesgo bajo.

Se ha descuidado la satisfaccion de los clientdscdeal
profesional, ocasionando el deterioro en las retes. La entidad

Poder de también maneja clientes grandes como CorporacioRoslado,
negociacién Corporacion La Favorita y DIFARE que al mantenea aabertura
de los amplia llegan a imponer sus condiciones duranteelgociacion.
clientes Bajo este panorama se evalla como alto el podeegleciacion de
los clientes, teniendo en cuenta que existen ptodwompetidores

y amenaza de nuevos entrantes.

Andlisis de la industria.

Mediante informacion consultada del Servicio detReinternas se pudo conocer
la situacion de la industria nacional de ortodonti@ma que esta caracterizada dentro
de la actividad economica Q8620.02 y que comprémdaencion odontoldgica de
caracter general o especializado. La misma en foespecifica establece:
“Actividades de atencidon odontoldgica de caractenegal o especializado, por
ejemplo, odontologia, endodoncia y odontologia #eda; estomatologia,
ortodoncia.

Estas actividades pueden realizarse en consult@ivgdos, en consultorios
colectivos, en clinicas ambulatorias, en clinicaexas a empresas, escuelas,
residencias de ancianos u organizaciones sindicalieaternales y en los propios

domicilios de los pacientes”. Dicho esto, se prasknsiguiente tabla:
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Tabla 17.
Ventas alcanzadas por establecimientos bajo lavaetd economica Q8620.02

ANO VENTAS VARIACION
2011 5.467.802

2012 6.376.183 16,61%
2013 7.562.597 18,61%
2014 8.267.046 9,31%
2015 9.375.102 13,40%
2016 8.799.912 -6,14%
2017 9.218.492 4,76%
2018 9.947.326 7,91%

Nota: Adaptado del Servicio de Rentas Internas SRI.

Como puede observarse, los ingresos percibidosgtaractividad han presentado
un incremento progresivo en las ventas desde e2@fi?, experimentando Unicamente
al afio 2016 una reduccion del 6,14%. Cabe sefadaeiq afios posteriores ha logrado
recuperarse, alcanzando al afio 2018 ventas de Bl@nes de dolares y que
corresponden al mas alto nivel de ingresos duedrgeriodo.

Este incremento supone una mayor contratacionefeicio de ortodoncia en la
poblacion, favoreciendo a la demanda de implemetgdsigiene bucal para quienes
son sometidos al tratamiento. Con ello se espesaaydemanda se vea favorecida,
haciendo necesario mejorar la imagen de la enttadl mercado y alcanzar altos
niveles de satisfaccion en los clientes, especiatiengel canal detallista.

Estrategia de marketing relacional.

Su finalidad es la fidelizacion del cliente, plartdose acciones que mejoren la
percepcion que el publico posee respecto a la sa@&M ECUADOR S.A en torno

a aspectos como el servicio, importancia percipidsistencia continua.
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Control y seguimiento a clientes del canal profasab.

Para lograr una adecuada implementacion de acodmeasninadas a la fidelizacion
es importante que la entidad mantenga un regi$aieo de sus clientes dentro de
este grupo, lo cual permitira programar las acaane se propongan en la propuesta.
Dicho registro debe considerar nombres completbsligamte, ubicacion, medios de
contacto, afio donde realiza la primera compra,egistro del nUmero de compras
realizadas y fecha de nacimiento. A continuaciompmesenta un esquema de este

medio:

G-Uim

BASE DE SEGUIMIENTO PARA EL CANAL PROFESIONAL

Fecha
. . . .. . Fecha de . #Compras
Nombre comercial Nombre del profesional Direccién Correo Teleéfono Celular primera

nacimiento realizadas
compra

Figura 12.Disefio de base de seguimiento
Responsable: Personal de venta designado al canal.
Supervisor de la actividad: Gerente comercial

Incentivos segun trayectoria.

Su finalidad es permitir la entrega de un benefsgmificativo al cliente por su
confianza hacia el producto que GUM le oferta. Dictcentivo o beneficio involucra
descuentos que empezaran a implementarse unamgtacun afio como
cliente; sin embargo, también se considera el noigkercontracciones como se

muestra a continuacion:
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Tabla 18.
Aplicacion de incentivos por trayectoria

Periodo Compras Descuentt

1 afio Minimo 5 3%

Dos afios Minimo 10 6%
Tres afios 0 mas Minimo 15 8%

El objetivo de aplicar este beneficio o incentigdagrar que el cliente sienta que a
GUM le interesa su trayectoria; sin embargo, napugrecerse a todos los clientes
siendo la razén que motiva colocar un minimo de prasm Una vez los clientes
cumplan tres afios de trayectoria en la empresapagtar por un descuento del 8%
siempre que acumulen 15 compras.

Responsable: Personal de ventas designado.

Supervisor: Gerente comercial y de producto

Descuentos segun el monto de compra.

Su fin es que el cliente, segun la cantidad de ymtodque adquiera, reciba un
descuento considerando que habra quienes prefteraprar grandes cantidades y
evitar abastecerse continuamente del producto.&afopanorama podrian no acceder
a descuentos por trayectoria donde se mide el midesrontrataciones, presentandose

a continuacién como se aplicaria este beneficio:

72



Tabla 19.
Descuento por monto de compra

Monto en délares minimo Descuento
$ 1.000 3%
$2.000 6%
$ 3.000 8%

Para aqguellos clientes que ya gozan del benefaridrayectoria, en estos casos se
promediaran ambos descuentos. Por ejemplo, coasiieique el cliente “X” realiza
una compra de $ 2.000 y tiene més de tres afi@sagngdresa con 20 contratos, cumple
los requisitos para recibir:

6% de descuento por su monto de compra.

8% de descuento por su trayectoria como cliente.

Si ambos descuentos son promediados entoncesedldi@mcorrespondera al 7%.

Responsable: Personal de ventas designado al canal.

Supervisor: Gerente comercial y de producto

Asistencia y contacto directo al cliente.

Se designara dentro de la empresa a una persoagyada de realizar el servicio
Post venta, siendo su labor comunicarse con ehtelieonsultando informacion
respecto a la rotacion del producto, qué problesealan presentado en torno a la
oferta y demas que sea esencial, incluyendo pr@seyue el cliente considere que
puedan afectar a sus ingresos. En base a estasdualpodrian disefiarse estrategias
qgue mejoren la rotacion de su producto en bendfieiGUM.

En aquellos clientes profesionales que presentanemas con la rotacion de su
producto se pueden organizar charlas informatigasas pacientes. En esta charla se
darian a conocer los beneficios del producto eigacentregarlo en forma gratuita para
que el publico conozca como funcionan y palpen, @gperiencia propia, los
resultados.
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La persona encargada de mantener este flujo deriatmdn con el cliente debera
también contactarse con €l en fechas importantes¢amo cumplearos, dia del
padre, dia de la madre y dia de la mujer dondessmformara que por la compra que
realice posterior a la llamada recibird un desaueatdl 10%. Esto trasmitira un
sentimiento de importancia y preocupacion hacciehte del canal profesional.

En este caso no se considerara su trayectorianmbieio de compra; ademas la
linea de comunicacién sera de doble via, es daeipgdran también contactarse
directamente para informar alguna inconformidach gar solucion inmediata.

Responsable de la actividad: Personal designadogbaervicios post venta.

Responsable de la designacion: Gerencia

Responsable del seguimiento: Gerente comercialpyathicto

Sorteos por final del afio

Se llevaran a cabo en la entidad el ultimo mesadfi@, considerando como
beneficiarios a aquellos clientes que percibierescdentos por monto de compra y
trayectoria en la entidad. La base de datos sedeirapoyo en este caso, debiéndose
informar a todos los clientes participantes vim#aa telefonica y correo electrénico.

Entre las promociones que los clientes mencionamno relevantes fueron los
viajes, utilizandose el sorteo para premiar a tal e tres (3) clientes. Los destinos
deben ser designados por la empresa en base appesto de la cotizacion que esté
dentro del monto presupuestado y debe manteneessgeeéma de “todos los gastos
pagados” asignandose un presupuesto entre $ 5.90000. Para la premiacién de
este publico se mantendra contacto con una agdaciégje, siendo en este caso SG
Tour (2019), misma que oferta destinados naciorelaternacional, seleccionandose
un paquete bajo la modalidad “todo pagado” y elige aquella que se ajuste al

presupuesto.
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Estrategias de promocion.

Designacion de vendedores exclusivos para el cgmafesional.

La labor de estos vendedores, considerandose aindogduos de los ya
contratados por la empresa, sera la visita a enite ortodoncia para dar a conocer
la oferta de GUM ECUADOR S.A a fin de incrementacértera de clientes.
Adicionalmente, como una forma de motivar las vesmentregara una bonificacion
de $100 a aquel vendedor que logre un mejor desempeedido por el monto en
dolares y namero de clientes nuevos.

En aquellos casos donde un vendedor logre cubmnayor nimero de clientes
pero el monto de venta sea inferior al del otrdhdaificacion serd de $75 para
ambos. Con ello se alimenta la sana competen@gyosnueven las ventas.

Responsable: Gerente comercial y de producto.

Puntos de informacion.

Implica la colocacion de puntos de informacion @mifa periddica y alternada en
cada establecimiento del cliente profesional alérexponer a los consumidores las
ventajas y beneficios del producto. Como meta &bkese que durante un afio debe
haberse colocado al menos una vez un punto denateén en cada clinica propiedad
del cliente, siendo responsabilidad del vendedoesde canal el desempefar dicha
funcion. Dentro de esta estrategia pueden mandgrg@en las alianzas.

Para incrementar el nimero de clientes, los odogbél suelen aplicar descuentos
en el tratamiento, tanto en la colocacién y mamemto de aparatologia dental. En

este caso, GUM ECUADOR S.A debe coordinar con adiestes financiando
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parcialmente su actividad promocional siempre gule permita colocar un punto de
informacion en el establecimiento mientras se nmgaen vigencia la actividad.

Debe afiadirse que también se incluye la colocad@&material publicitario y
entrega de articulos de regalo para lograr el g@onento de marca y
posicionamiento en la mente de los consumidoresm@&d, es una opcion que podria
contribuir a fortalecer el lazo con el canal dettdlya que su inversion en la promocion
se reduce y sus ingresos favorecidos. Como ejedgblfuncionamiento que tendrian
estas alianzas estan:

Si el odontélogo “x” realiza un descuento del 10%este tipo de tratamiento GUM
deberia negociar financiar el 50% de dicha promodi#e esta forma, si las ventas
facturadas durante la promocién ascienden a $ 4&b6Mpresa debe reembolsar al

cliente profesional la siguiente cifra:

Tabla 20.
Funcionamiento de la alianza
Venta bruta $ 5000,0
% Descuent 10%
$ Descuento $500,0
Valor Facturada $ 4500,0
% Reembolsado por GUM 50%
$ Reembolsados por GUM $ 250,0

En caso que la alianza que se concrete, GUM delr@gar al cliente profesional
la cifra de $ 250,00 siendo su beneficio el podentener un contacto directo con sus
consumidores, incrementando el reconocimiento deddycto y cultivando
compradores fieles. Como se mencion0, ademas dagias gratis al publico asistente,
también existe la posibilidad de entregar articglagis tales como
llaveros, esferos, libretas e incluso recetaristg @ltimo de uso exclusivo del

odontélogo.
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Figura 15.Material publicitario — exhibidor
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Figura 17.Material publicitario — recetario de la marca (o

78



SUNSTAR

LG UM

& HEALTHY GUMS, HEALTHY LIFE®

BULUUUMHTLa gy

Figura 18.Disefio de libretas
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Figura 19.Material publicitario — Alianza comercial con laemgia S.G.Tour
Es importante destacar que se realizara una aliean@rcial con la agencia de
viajes S.G. Tour con la finalidad de premiar adiisntes al cierre de cada afio.
Responsable de articulos publicitarios: Gerente é€oial y de producto.
Responsable de gestionar alianzas: Gerente deqtoodu

Responsable de supervision: Gerente comercial.

79



Tabla 21.

Detalle de actividades programadas

ACTIVIDADES

2019 2020 2021

Dic |Ene|Feb|Mar |Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sept| Oct | Nov | Dic | Ene

1. Planeacion

1.1 Reunién con junta
directiva

1.2 Sociabilizacion del
proyecto

1.3 Aprobacion del
proyecto

2. Ejecucion Objetivo
general

Desarrollar estrategias de marketing relaciona fmempresa GUM ECUADOR S.A.
encaminadas al incremento en los niveles de satisfade los clientes del canal detallista

2.1. Objetivo especifico

)

Disefiar acciones de fidelizacion que garanticennsgjara del 100% en la comunicacion
con el cliente detallista al primer afio

Estrategia de marketing
relacional.

Control y seguimiento a
clientes del canal
profesional.

.

Incentivos segun
trayectoria

Descuentos segun el mor
de compra

Asistencia y contacto
directo al cliente

Sorteos

Estrategias de promocion|

Designacién de vendedor

Visita de vendedores

Puntos de informacién.

2.2. Objetivo especifico

)

Alcanzar al segundo afio el 100% de satisfaccidne efta y media, del canal detallista.

Verificacion

2.3. Objetivo especifico

®)

Lograr un incremento del 6% anual en las ventaawe$ de acciones promocionales
dirigidas a clientes y consumidores.

Verificacion

3. Control

3.1 Medicién de resultadg

3.2 Evaluacion completa
de resultados

Dentro del plan existen actividades continuas guapdican desde el mes de Enero

del 2020 a excepcion de los sorteos que son uneagkzdiciembre y la designacion

de los vendedores una sola vez. Al implicar eltolge? la evaluacion al segundo afio

sobre la satisfaccio

considera idoneo in

n del cliente y el objetivol 3neremento anual de las ventas se

iciar con su revision desde &delt afio 2021.
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Capitulo V

Presupuesto de las actividades

En base a las estrategias planteadas se establaogycesupuesto de inversion el

siguiente:
Tabla 22.
Presupuesto de inversion
Presupuesto Cantidad Unitario anual Total
Producto gratis 200 $ 5 $ 1.000
Puntos de informacion 30 $ 40 $ 1.200
Sorteo 3 $5.831 $17.494
Bonificacion a vendedores 12 $ 100 $ 1.200
Alianzas 2 $1.000 $ 2.000
Articulos promocionales 100 $ 15 $ 1.500
Otros gastos relacionados 1 $ 1.000 $ 1.000
Total $ 25.394

Con la finalidad de realizar un analisis del impai¢ las ventas y tomando como

base el Estado de Resultados Integrales de laistgretencia de compafiias:
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Tabla 23.
Estado de Resultados Integrales
ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES

Ventas netas locales de bie $ 846.478,8
Costo de importaciones $741.176,90
Sueldos $  4.064,00
Otros gastos $ 2.206,00
Costo depreciacion $ 26.592,00
Gasto promocion y publicidad $ 32.000,00
Costo otros gastos $ 8.570,60
Total costos $ 782.609,50
Gastos no deducibles locales $ 3.570,34
Utilidad gravable $ 30.659,30
Participacion a trabajadores $ 478041
Impuesto a la renta causado $ 6.745,05
UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 31.869,37

Es el caso que el Estado de Resultados Integefiedasuna utilidad de USD $
31,869.37, no obstante dicha esta utilidad puetse\v®imentada notablemente al
momento de aplicar las estrategias de CRM condopradores y/o clientes. Es
importante sefalar la rentabilidad de invertir stedipo de publicidad indirecta,
siendo la fidelizacion de clientes a través dedarnacion de sus compras con los
descuentos referidos, presentaria el siguientedtopa
Tabla 24.

Calculo del Marketing ROI
CALCULO DEL MKTG ROI

Incremento en ventas $ 84.647,89
Gastos de CRM $ 25.394,37
Ganancia marginal $ 59.253,52
% MKTG ROI 0,33

Dentro de un escenario conservador, se preve gientanda de los productos se

incrementara en un minimo del 4% anual en concerdanla tasa de crecimiento
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promedio de la industria, misma que en los ultifdaaios ha sido del 6% anual. Es de
suponer esto a raiz de la fidelizacion de los ey sus beneficios, destacando las buenas
referencias del publico satisfecho que se condgtituen un marketing boca a boca positivo
entre los profesionales odontdlogos y consumidores.
Al momento de elaborar el presupuesto de ventavidencia que durante el primer afio
corresponderia al 3%, en tal sentido y tomando dmame ese porcentaje, se logra determinar
que el costo de aplicar el CRM sera de USD $ 253394
Sabiendo que el incremento de las ventas sera @e$J42,323.94 el ingreso adicional
extraordinario por implementar el CRM sera de USIB®29.57 al término del primer afio.
Sin embargo se estima que gradualmente y de mandoame se reduzca el gasto de las
promociones en un 10% anualmente, valores que pusstefacilmente recortados de los
premios en viajes, es decir que al término deltquério el gasto total de beneficios a los
clientes ascenderia a USD $ 16,661.25.
En tal sentido el porcentaje de ganancia de reteatwe la inversiéon de “publicidad”,
aplicacion de CRM, seria del 0,33 con corte alafer lo que significa que por cada dolar
de marketing o de publicidad la firma va a ganaDWUs 0.33. Esta cifra es atractiva
reflejando una importante contribucidn a la geriérade nuevas oportunidades de negocio,
mayores voliumenes en ventas e incremento en langas.

Tabla 25.

Flujo de Caja Proyectado

FLUJO DE CAJA

PROYECTADO 2019 2020 2021 2022 2023
Venta: 880.338,0 915.551,5 952.173,6 990.260,5 1.029.870,9
Costos de importacion  785.647,817.073,41849.756,35883.746,61 919.096,47
Sueldos 4.104,64 4.145,69 4.187,14 4.229,01 4.071,3
Otros gastos 2.228,06  2.250,34 2.272,84  2.295,57 31853

Gastos promocion y
o 32.320,00 32.643,20 32.969,63 33.299,33 33.632,32
publicidad
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Costo otros gastos 8.656,31 8.742,87 8.830,30 &018 9.007,79
Gastos de

implementacion del 25.394,37 22.854,93 20.569,44 18.512,50 16.661,25
CRM

Total costos 858.350,8887.710,45918.585,70951.001,61 984.987,66
Utilidad operacional 21.987,13 27.841,10 33.587,%8P.258,94 44.883,32
15% trabajadores 3.298,07 4.176,16 5.038,19 5.888,86.732,50
22% impuesto a larenta4.111,59  5.206,29 6.280,94 7.341,42 8.393,18
Flujo de caja neto 14577,47 18.458,65 22.268,78.0Z2%68 29.757,64
Flujo de caja inicial - 14.577,47 33.036,12 55.804, 81.333,58
Flujo de caja final 14577,47 33.036,12 55.304,90.383,58 111.091,22

El Flujo de Caja proyectado y acumulado al ternted 5to afio es de USD $
111,091.22 lo cual significa que el proyecto eblga@n el tiempo y podra cumplir con
las obligaciones contractuales en relacion de dipera tales como: sueldos, salarios,
pagos de decimos, aportes patronales, valoresagarr pl estado en materia tributaria
y/o fiscal, con proveedores varios y otros entemémicos relacionados sin ninguin
problema

Tabla 26.
Evaluacion Financiera de la implementacion

Evaluacion financiera

44%
TIR
TIR modificada 30%
VAN $116.151,10

La evaluacion financiera es positiva, ubicandogaka Interna de Retorno TIR en
un 44% demostrando una excelente rentabilidad etieelpo. A efectos de no
sobredimensionar o sobrevalorar el proyecto se@pé Tasa Interna de Retorno
Modificada, misma que evidencia como minimo unaagara en rendimiento final de
no menos al 30%. Descontados los flujos futurosurantasa de actualizacion del 12%

se logré determinar que el Valor Actual Neto VANdesUSD $ 116,151.10.
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Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

En respuesta al objetivo general de la investigamderente al desarrollo de un
plan de fidelizacion como mejora a la satisfaccéhcanal profesional de la empresa
GUM ECUADOR S.A debe indicarse que la estructuramendio el planteamiento
de objetivos, un andlisis de la situacion que Mkrirsdistento a las estrategias
propuestas, finalizando con el presupuesto desivedonde también se muestra la
viabilidad financiera de la inversion.

El primero objetivo especifico comprendi6 el idéadr los efectos de aplicar un
plan de fidelizacion mediante la investigacion ioiptafica, conociendo que son
herramientas enfocadas en crear relaciones dusaderalos clientes mediante el
disefio de estrategias encaminadas a su satisfaesife ellas la mejora en el
servicio proporcionado al publico, promociones eeitivos, entre otros. Para su
realizacion es importante conocer el estado adeiapublico a quien ir4 dirigido,
identificando en primer lugar su nivel de fideligaty sus preferencias.

El segundo objetivo especifico implicdé determinknigel de satisfaccion de los
clientes del canal profesional, midiéndose en bas@na encuesta realizada
directamente a los profesionales en ortodonciatetides por GUM ECUADOR
S.A. Ello permitié conocer que existen debilidagegorno al servicio que la empresa
ofrece, ademas de una escasa aplicacién de actigadss a su retenciony una débil
comunicacion para la resolucion de problemas. Ee baesto, los clientes mostraron
una alta probabilidad en el cambio de proveedtessofrece mejores condiciones,

evaluando su nivel de satisfaccion como bajo p66&7% de ellos.
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En base a los hallazgos se justificé el disefostlategias para la fidelizacion del
cliente del canal profesional respondiéndose eteterobjetivo especifico. Su
importancia se destaca al mantener un contactatdireon el consumidor y
recomendarle el uso del kit de ortodoncia paraigiere bucal mientras dure el
tratamiento. Las estrategias presentadas son destimgr relacional que pretenden la
entrega de beneficios a los clientes actuales, asleia estrategias de promocién
enfocadas en el incremento de clientes y el maammocimiento de la oferta.

Dentro de las estrategias del marketing relacisaealestaca la presentacion de un
modelo para el control y seguimiento del canal gsioinal, incluyendo descuentos
como incentivos por su trayectoria como clientgisesu monto de compra, sorteos
al final del afio entre los clientes que accedieaaichos descuentos e incluso la
designacién de un responsable para el servicioyeosd, dando mayor agilidad en la
satisfaccion del cliente.

Respecto a las estrategias de promocién, involuacaiones para promover las
ventas a clientes potenciales designando vendedsxekisivos para el canal
profesional y puntos de informacién dirigidos a coicar al publico los atributos del
kit de ortodoncia. La inversién en estas estrasegecendié a $ 25.394 arrojando
indices financieros que demuestran la viabilidadritiera del proyecto.

Mediante la recoleccién de datos se pudo constatarun plan de fidelizacién
aplicado por la empresa GUM ECUADOR S.A increménlasatisfaccion y del canal
profesional siempre que considere la aplicaciodedeuentos, asistencia inmediata y
proporcionen viajes como incentivos. Debe mencemague son estas acciones que
soportan la propuesta proyectandose un incrementaseventas de forma sostenida

durante los primeros cinco afos respaldando sa éggnomico.
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Recomendaciones

En base a los hallazgos se establecen como recanienes las siguientes:

Que el gerente comercial, de forma individual dgued gerente del producto, en
todas sus etapas sea el responsable de monitbeedtoede la propuesta descrita,
midiendo si los niveles de ventas se ven favoreo@hoel canal profesional.

Tomar en consideracion el presupuesto como ungpguidala inversion en cada
una de las actividades, siendo responsabilidad derencia el entregar los fondos
necesarios para el desarrollo de cada una detleglades descritas.

Luego de un afio de haberse aplicado el plan egtamie que se mida nuevamente
el nivel de fidelizacién de los clientes a travésuda nueva encuesta y los resultados
deben compararse con los observados en el prgsentecto determinando si han
existido mejoras. Las decisiones que se tomenmase a ello, en caso de no lograrse
cambios favorables, seran responsabilidad de Engery pueden suponer incluso la
renovacion del personal de las &reas involucradas.

Se evidencid en la recoleccion de datos que emistenayor interés en clientes
grandes siendo recomendable que se estructure wisadm para cada canal,
permitiendo su atencion en forma eficiente, evitdladnsatisfaccion e incumplimiento
en los contratos.

Considerar la inversion en medios masivos a fin guenercado usuario de
aparatologia dental tenga conocimiento respectindedadquirir el kit de ortodoncia
para su higiene, destacando el mensaje “solicitslo odontélogo de confianza”. Con
ello se espera motivar a clientes del canal profesipara contactarse con la empresa,

realicen pedidos y asi cubrir las demandan deatismtes.
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Apéndices

Apéndice a. Modelo de entrevista a personal de lapresa

¢,Como evalla usted la condiciones del mercadoatesakuso de aparatologia
dental?

¢,De que forma ha evolucionado el mercado en lanidan@de productos para el
cuidado bucal mientras se utiliza aparatologiaal@nt

¢, Qué estrategias se han desarrollado en la engaesatroducir la linea de
ortodoncia en el mercado?

De los tipos de clientes que maneja la empresalegEs@n los mas representativos?

¢, Qué acciones exclusivamente han sido implemengatdasaumentar el nimero de
clientes del canal profesional en la empresa?

¢, Qué acciones exclusivamente han sido implemenpadadidelizar a los clientes
del canal profesional en la empresa?

¢Han surgido problemas en el servicio ofreciddiahte del canal profesional?
Mencione como han sido solucionados.

¢, Qué tipo de ventajas cree usted que traeriamgdeesa el incremento y retencion

de clientes del canal profesional?
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Apéndice b. Encuesta para la evaluacion del nivekdsatisfaccion del
segmento profesional en la linea de ortodoncia da émpresa GUM ECUADOR

S.A.

1. ¢Cuantos afos lleva ejerciendo su profesion?

0 — 2 afios 6 — 8 afios

3 -5 afos Mas de 8 afios

2. ¢Cbomo evalla usted la aceptacion de la linea ddartia GUM por parte del

consumidor?

Muy buena Regular

Buena Mala

3. A favor de los siguientes atributos valore del & alendo 1 muy relevante y 6

no tan relevante a las que usted considere enradigsa de ortodoncia.

1 2 |3 4 |5 6

Calidad
Variedad
Durabilidac
Servicio
Innovacior
Innovacion
Capacitaciones

4. De los siguientes atributos anteriormente menciosa&tija 3 que considere

deban ser mejorados.

Calidad Innovacion
Variedad Capacitaciones
Durabilidad

Servicio
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5. Del 1 al 5 siendo 1 “totalmente en desacuerdo”watdr 5 “totalmente de

acuerdo” valore los siguientes aspectos.

En los dltimos 3 meses nuestro product
sido su primera eleccion de compra

Se plantea mantener, en general, su habito de
compra en este producto

Recomendaria usted a sus pacientes y calegas
comprar este producto

Generalmente encuentra nuestro producto
donde quiere comprar

El nivel de confianza en nuestros productps
es mas elevada que en las otras marcas

Considereque la calidad general de nue
marca le satisface

Se siente satisfecho con la informacion
recibe de nuestros productos

Si tuviéramos un plan de fidelidad seria de
gran interés para usted

6. ¢Cdomo califica la facilidad de comunicacion portgale la empresa en la

solucion de conflictos/problemas? Siendo 10 muyauyel Mala

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. ¢Cbomo evalla usted su experiencia como clienta empresa GUM?

Muy buena Regular

Buena Mala
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8. Del siguiente listado, escoja 3 opciones que inergaria su nivel de

satisfaccion con la linea de ortodoncia de GUM ECQOR S.A.

Aspectos X
Descuentc

Cursos
Informacion sobre lanzamiento de nuevos productos

Asistencia inmedia
Material publicitario
Regalos promocionales
Viajes

9. ¢Qué tan probable es que cambie de proveedorasientpresa le ofrece un

producto de ortodoncia similar pero involucre megorpromociones o

facilidades?
Muy probable Poco probable
Probable Nada probable

10. En base a los antecedentes expuestos ¢Cuél censideres su nivel de

fidelizacion en la empresa GUM?

ALTO MEDIO BAJO NULO
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