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Resumen

En la actualidad las empresas enfrentan grandes desafios en un mundo globalizado
donde la competitividad es cada vez mayor, por lo que deben aplicar estrategias
continuamente para poder dar respuesta a lo que exige el entorno. De acuerdo a lo sefialado,
parte de las estrategias se fundamentan en lo que la empresa prometa al cliente por utilizar el
servicio o producto, conocida como la Propuesta de Valor, lo cual puede incidir directamente
en el éxito o fracaso de la misma. La relacién que mantenga la empresa con los canales de
distribucion, va mas alla de la relacion comercial y forma parte del crecimiento de la
organizacion. En el presente estudio se plantea como objetivo general analizar la relacion de
la propuesta de valor integral de PERMONSA S.A. con la fidelizacion del canal de
distribucion en Ecuador para generar y fortalecer su relacion comercial a largo plazo; la
investigacion es de tipo descriptivo con un enfoque cualitativo y se aplica un estudio
exploratorio y de campo que ha permitido reunir toda la informacion necesaria, para lo cual se
utilizé instrumentos como la entrevista y la encuesta. Finalmente se presenta la Propuesta de
Valor Integral mejorada para potenciar la relacion comercial con el canal de distribucion de la
empresa, con la finalidad de responder a las exigencias del entorno y mostrarse competitiva en
el mercado, dicha propuesta asciende a un presupuesto total de $80.800 para la
implementacién de la estrategia de marketing relacional considerando un afio de ejecucion

para el mismo.
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Abstract

At present, companies face great challenges in a globalized world where
competitiveness is increasing, so they must continuously apply strategies to be able to
respond to what the environment demands. According to the aforementioned, part of the
strategies are based on what the company promises to the customer for using the service or
product, known as the Value Proposition, which can directly affect its success or failure. The
relationship that the company maintains with the distribution channels goes beyond the
commercial relationship and is part of the growth of the organization. The general objective
of this study is to analyze the relationship of the integral value proposition of PERMONSA
S.A. with the loyalty of the distribution channel in Ecuador to generate and strengthen its
long-term commercial relationship; The research is descriptive with a qualitative approach
and an exploratory and field study is applied that has made it possible to gather all the
necessary information, for which instruments such as the interview and the survey were used.
Finally, the improved Comprehensive Value Proposal is presented to strengthen the
commercial relationship with the company's distribution channel, in order to respond to the
demands of the environment and be competitive in the market, said proposal amounts to a
total budget of $ 80,800 for the implementation of the relationship marketing strategy

considering a year of execution for it.



Introduccion

La presente investigacion se basa en la busqueda de realizar un analisis de la propuesta
de valor integral de la empresa PERMONSA S.A. en su relacién comercial con la fidelizacién
del canal de distribucion en Ecuador, con la finalidad de obtener alianzas reforzadas y
duraderas para el negocio con sus clientes, para esto se ha fijado como objetivo de estudiar la
relacién de la propuesta de valor integral de PERMONSA S.A. y su dependencia con la
fidelizacién del canal de distribucion en Ecuador, para lo cual es necesario construir la
fundamentacion tedrica de la propuesta de valor integral con la fidelizacion del canal de
distribucion, que posteriormente servira para la revision de los estudios y modelos de
negocios relacionados con la fidelidad de los clientes basado en la propuesta de valor de las

empresas.

Luego de lo mencionado, se realiza una determinacion acerca de la relacién entre
propuesta de valor integral y la fidelizacion de los canales de distribucion, para finalmente
elaborar una propuesta de valor integral mejorada para potenciar la relacion comercial con el

canal de distribucion de la empresa PERMONSA S.A.

Con la finalidad de presentar un trabajo acertado, se segmenta la presentacion de la
informacion en cuatro capitulos, en el primero se muestra el marco teérico conceptual
relacionado con el tema propuesto, en el segundo capitulo se tratan los marcos referencial,
contextual y legal, en el tercer capitulo se presenta el marco metodologico de la investigacion
y en el ultimo capitulo se detalla la propuesta disefiada como alternativa de solucion ante la

problematica identificada para el estudio desarrollado.



Antecedentes

La evolucidn de la sociedad en el siglo XXI implica que las politicas empresariales no
puedan permanecer estaticas, el mercado actia como receptor y orientador del
funcionamiento de las empresas y de sus relaciones con los agentes internos y externos con
los que interactla, el uso de tecnologias de informacion impone nuevas formas de comunicar
y de relacionarse, lo que genera desafios para la toma de decisiones gerenciales. El acceso a la
informacidn, la digitalizacion, las bases de datos, asi como las redes sociales y canales
distribucion, todo esto ha potenciado el logro de los objetivos y metas de las empresas,
principalmente cuando requieren de innumerables beneficios que les permitan generar valor
agregado a sus empresas (Guadarrama & Rosales, 2015).

Es por ello, que actualmente en el mundo empresarial en el que se vive resulta dificil
diferenciarse por el producto. Las empresas compiten en un mundo globalizado, y la clave
para lograr el éxito radica a menudo en la calidad del servicio al cliente, hoy en dia las
empresas actuales buscan relacionarse con sus clientes para elevar la satisfaccién, la confianza
y la lealtad. En este sentido, es importante contar con una propuesta de valor que sea
considerada por los clientes, y que permita alcanzar una dimension real que contribuya de
forma efectiva al alcance de los objetivos de la empresa.

El proposito del presente estudio es determinar si la propuesta de valor integral de
PERMONSA S.A., es apreciada por parte de su canal de distribucion, la misma esta basada en
productos de calidad, servicio técnico garantizado, aplicaciones complementarias, programas
de fidelizacion, capacitacion, desarrollo de iniciativas de marketing para mercados verticales,
demos de soluciones de comunicacion y atencion personalizada con recurso humano
experimentado. Con todos estos componentes, se debe determinar si la misma requiere ajustes

de reformulacidn, para ello, se consideran varios de los puntos clave que la empresa dispone



como propuesta de valor sobre el cual se han desarrollado todos los planes estratégicos, y lo
que se conoce cOMo una propuesta de valor que no existe en un medio en el que el precio se
ha vuelto un factor determinante, lo que ademas conlleva a analizar otros factores que inciden
actualmente en los negocios.

Por esta razdn un gran numero de empresas buscan desarrollar multiples iniciativas
que permitan generar mejores lazos de relacion con sus clientes, a fin de lograr la satisfaccion
en recompensa de la lealtad, esto hace que se implemente un término muy comdn dentro de
las organizaciones como es el marketing relacional. Segun Kotler, referido por Guadarrama &
Rosales (2015), afirma que las empresas centradas en el cliente se encuentran en una mejor
posicion para establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. La gestion de
la relacion con el cliente no significa ignorar a la competencia, sino mantenerse cerca y
responder con estrategias diferentes a las necesidades de esos clientes para lograr la meta
deseada, su lealtad.

Es por lo anteriormente expuesto, que las organizaciones buscan constantemente dar
atencion a determinadas variables, cada una con su nivel de importancia y todas enfocadas a
un objetivo que es mantener clientes satisfechos a través de la propuesta de valor que debe
contemplar, innovacion, tecnologia, servicio y marketing relacional, con el fin de generar
confiabilidad y lealtad de sus clientes.

Por otro lado, también es importante destacar que la propuesta de valor de una
organizacion determina la base fundamental sobre el cual se desarrolla todo el plan estratégico
que realiza la empresa, de ahi su vital importancia en determinar si los componentes que
forma la propuesta de valor corresponden a la combinacion ideal para los clientes. No existe
empresa que deje de buscar dia a dia el mejoramiento continuo en la gestion que realizan que
es dar soluciones a través de productos o servicios a sus clientes que cubran necesidades

latentes.



La investigacion se desarroll6 con la empresa PERMONSA S.A., dedicada a la
comercializacion al por mayor de productos de telecomunicaciones, ubicados en la ciudad de
Guayaquil, en la que se busca analizar muy detenidamente y entender el impacto que tiene la
propuesta de valor que actualmente implementa la empresa PERMONSA S.A., y si cada uno
de sus componentes tiene el nivel de importancia para la empresa como para el cliente.

Una empresa exitosa debe promover siempre los valores organizacionales, la mision y
la vision, para asi tener trabajadores de alta competencia, proactivos, competitivos y
comprometidos con la empresa y sus clientes. Por ello, se pretende develar en los proximos
capitulos cada uno de los componentes que conforman la propuesta de valor de la empresa
PERMONSA con el anélisis respectivo que emitira los resultados que plantee la
investigacion. Este trabajo se desarrolla con el enfoque de lograr las metas estratégicas a largo
plazo, buscando guiar a la empresa hacia la excelencia en su desempefio actual y fijar el
desempefio futuro, considerando que un punto central es el buen manejo del activo méas
valioso que son los clientes.

Ademas de lo expuesto en el parrafo anterior, la investigacion esta delimitada
por cuatro capitulos. En la primera parte, se realiza una recopilacion de teorias y conceptos
para el fundamento tedrico de la investigacién. Por otra parte, el capitulo Il comprende un
compendio de investigaciones afines al estudio realizado, en esta seccion los autores refieren
la importancia del desarrollo e implementacion de una propuesta de valor como base
fundamental en los negocios. Posteriormente en la tercera parte, se desarrolla la metodologia
de investigacion, siguiendo los lineamientos del procedimiento, métodos y variables de
estudio, se demarca la poblacion y muestra; y se complementa con el andlisis de los resultados
de la investigacion de campo a través de las encuestas y entrevistas, donde se establece la
preferencia o disposicion de los factores considerados en la propuesta de valor y la incidencia

que tienen en la decision de compra de los clientes. Y para finalizar en el altimo capitulo, se



realiza el planteamiento de la propuesta conveniente para la empresa donde se determinan las
mejoras o el cambio de la propuesta de valor. Asi mismo se contemplan las conclusiones y
recomendaciones que surgen de todo el proceso investigativo y que estan acorde con cada
objetivo planteado en la investigacion.

Actualmente las telecomunicaciones van de la mano con la tecnologia y realizando un
aporte transcendental a nivel mundial, ya que la union de ambas permite que las personas
puedan comunicarse cuando hay distancia de por medio. EIl mundo de las
telecomunicaciones es tan amplio que se puede encontrar una diversidad de productos o
servicios que las empresas a nivel mundial han desarrollado.

En el caso de Ecuador, Permonsa es un distribuidor mayorista de equipos de
comunicacion y otras tecnologias relacionadas con las telecomunicaciones, ya sea por voz o
datos, la empresa cuenta con 20 afios de experiencia en el mercado y se encuentra aliado con
marcas lideres en el mundo de las telecomunicaciones, siendo su principal socio de negocios
Motorola Solutions. La empresa como tal maneja una red de sub-distribuidores por medio del
cual llega hacia el usuario final.

Durante los 20 afios de operacién de PERMONSA S.A., la empresa adopt6 varios
procesos, implementando estrategias siempre enfocadas al mejoramiento constante del
negocio. Uno de esos cambios se observa en la planificacion del 2008, definir la propuesta de
valor de la empresa y determinar en ella todo lo realizado por la empresa en beneficio de sus
clientes, manteniendo el objetivo en los cuatro ejes en que se soporta la gestion de la
organizacion: financiero, cliente, procesos y desarrollo organizacional.

Segun Hamel, referido por Cisilino (2015) expone que a “los negocios del Siglo XXI,
les correspondera inventar ideas que materialicen productos o servicios diferenciales y
sustanciales para el posicionamiento y competitividad de la organizacion” (pag. 77). De

acuerdo a lo expuesto por este autor sostiene que toda organizacion que quiera perdurar en el



mercado, debe tener una clara vision de su negocio sefialando hacia donde quieren llegar. En
una encuesta manejada por Kaplan y Norton (2016) sefialan que “menos del 10 por ciento de
las estrategias formuladas correctamente se aplicaban con éxito” (pag. 7). ¢A qué se debe que
las organizaciones tengan dificultades para poner en practica unas estrategias correctamente
formuladas?, una respuesta puede ser que las estrategias estdn cambiando, pero las
herramientas que sirven para medirlas no necesariamente son parte de este cambio.

Esta es una de las razones por las que PERMONSA S.A, se ha mantenido alineada
siempre a su plan de negocio y se fundamenta en su propuesta de valor “Trabajando en su
crecimiento”, este es el mensaje que se difundido a los clientes para reflejar los valores que la
empresa promueve, la misma que busca alinear cada una de las estrategias que se definen
dentro de la planeacién. Con esta propuesta se potencia la relacién que la empresa tiene con
su canal de distribucién a través de valor agregado, confianza, seriedad, compromiso,
satisfaccion y lealtad. Todo ello acompafiado ademas de la innovacion tecnoldgica, mas aun
siendo una empresa proveedora de soluciones integrales de tecnologia y comunicacion. El
éxito viene de hacer que la estrategia sea el trabajo diario de todo el mundo (Kaplan &
Norton, 2016).

Por esta razdn, en los 20 afios de trayectoria de PERMONSA S.A. muestra su
constante evolucidn, crecimiento y dominio mayoritario en el mercado, cumpliendo con cada
una de las estrategias definidas dentro de su plan de negocio, siendo considerado un modelo
referencial en Latinoamérica por el estilo de ejecucidn de su plan de negocio, el mismo que se
encuentra alineado a la estrategia global de Motorola Solutions principal socio estratégico de
la empresa, ademas de la integracion de marcas complementarias que brindan un abanico de
diferentes soluciones de comunicacién que provee la empresa, buscando llegar con una

solucion lista para usar que es lo que actualmente las empresas buscan en sus proveedores.



El panorama que se muestra a nivel internacional es bastante ejemplar que permite que
pequefias y medianas empresas (PYMES) puedan replicar, mejorar o innovar lo que hacen las
grandes empresas lideres en el mundo empresarial y que se han destacado por estar
enmarcadas en su propuesta de valor, casos muy conocidos como: Apple, Netflix, Airbnb,
Uber, LinkedIn, Waze, Dropbox, en su gran mayoria basadas en productos digitales donde se
hace més dificil presentar una propuesta de valor, han marcado un estilo diferenciador que los
hace lideres en el mercado en cada una de las soluciones que proveen. Esto se conoce como
modelos de negocios de la era digital, el cual se genera con la aparicion del internet y la
incorporacion de tecnologia de la informacion y comunicacion (TIC), que forman parte de
este nuevo esquema de las empresas antes mencionadas.

En el Ecuador se cuenta con grandes referentes de empresas exitosas que se han
desarrollado asentando sus bases en una propuesta de valor real, clara y que busca Unicamente
el alcance de la satisfaccion de clientes. Por ejemplo, las empresas Claro, Difare, Pronaca,
Arca Ecuador, etc., estan enfocadas en diferentes sectores, pero mantienen un esquema claro
de la figura de manejar canales de distribucion.

En base a un reporte presentado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), en su anélisis de territorio sectorial al cierre del 2017, determinaron el tamafio del
mercados (Total Addressable Market- TAM) de las grandes y medianas empresas dedicadas
al comercio mayorista en 7.734 empresas, y con figura juridica y contribuyentes especiales en
1.783 empresas, lo que encuadra en un mercado amplio para la poblacién del Ecuador, méas
aun en el segmento de tecnologias o comunicaciones que es la linea que maneja la empresa
PERMONSA S.A., lo que determina informacion estimada de la cantidad de posibles

empresas en las que debe fijar su ventaja diferencial.



Las principales empresas competidoras de PERMONSA S.A. en el Ecuador de forma
directa son: ECISEC, segundo distribuidor de Motorola Solutions en el Ecuador, cuya oficina
matriz se encuentra ubicada en Colombia, convirtiéndose en el principal competidor de la
linea de radiocomunicacion. Siguiendo esa figura de distribuidores mayoristas de soluciones
integrales, se encuentra empresas muy destacadas como: Megamicro, XPC Mayorista, ZC
Mayorista, Sisegusa, Intcomex, Tecnomega, Cartimex, Siglo XXI, Inacorpsa y Dinacom
Telemactics, todas con amplia trayectoria en el mercado de tecnologias, manejando una
estructura similar en negocios, distribucion y servicio, por lo que entre ellas es claro que
trabajan por determinar factores que los diferencie de cualquiera de las otras empresas

mayoristas del mercado y sobre las que la empresa debe lanzar su estrategia comercial.

Planteamiento de la Investigacion

Objeto de Estudio: Realizar un analisis de la propuesta de valor integral de Permonsa
S.A., para determinar su relacion con la fidelizacion del canal de distribucion de Ecuador y
establecer si la misma requiere ser reformulada para fortalecer la relacion comercial con los

clientes a largo plazo.

Campo de Accidn: Se efectuaréa el analisis con los distribuidores establecidos en las

diferentes provincias del Ecuador, debido a que Permonsa es distribuidor mayorista en el pais.

Planteamiento del problema

Si bien la empresa esta alineada con su planificacion estratégica, un problema
generado con el crecimiento de la organizacion, acompafado de factores externos que
cumplen un papel importante como la competencia, el precio y el desarrollo propio de los
clientes con acceso a informacion, hace notar que mucho de los componentes que son parte de

la actual propuesta de valor de la empresa no son considerados como tal, implicando un



andlisis para determinar si requiere una reformulacién e identificacion de nuevos
componentes en la misma.

De acuerdo con lo expuesto en el parrafo anterior, el anlisis se hace necesario, debido
a que se presento dificultades en el manejo sostenible de clientes tradicionales con quienes se
ha visto afectada la relacion comercial enfocando su decision de compra solamente en el
precio sin considerar los valores agregados. Esto es una problemaética generalizada no solo
dentro de la empresa, sino también a nivel de otras organizaciones, donde muchas empresas
se ven afectadas, interesadas en seguir innovandose y buscar nuevas estrategias o iniciativas
que les permitan generar valor agregado, como las que se investiga en este estudio y
determinar la propuesta de valor integral que considere todo lo que la empresa brinda a sus
clientes.

Esto va alineado con el pensamiento estratégico de la empresa, puesto que los clientes
fieles son considerados rentables, pues hacen compras mayores con frecuencia, especialmente
durante los periodos de altas compras. Por ello, las empresas valoran a sus clientes leales,
pero estas consideraciones ponen en perspectiva la lealtad y la fidelidad, las cuales son
importantes y claves para el éxito de cualquier negocio, pues son parte de las estrategias que
buscan conservar una relacion comercial duradera, que se empodere de la propuesta de valor
integral de la organizacion.

Para este caso se busca realizar el anlisis de la propuesta de valor integral de la
empresa PERMONSA S.A. en su relacion comercial con la fidelizacion del canal de
distribucion en Ecuador, buscando obtener alianzas reforzadas y duraderas para el negocio

con sus clientes.
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Formulacion del problema

¢Cual es la importancia de la propuesta de valor integral de la Empresa Permonsa y su

impacto en la relacion comercial para lograr fidelizacion del canal de distribucion?

Justificacion del problema

La elaboracion de este estudio busca impulsar y poner en préctica los conocimientos
adquiridos en la Maestria de Administracion de Empresas de la Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil (UCSG), con el fin de aportar con nuevas ideas innovadoras para la
empresa PERMONSA S.A. en el anélisis de la propuesta de valor que aplica actualmente.

El planteamiento de esta problematica de investigacion, permite conocer mas a
profundidad la manera en que el canal de distribucion, es decir, los sub-distribuidores,
perciben la propuesta de valor integral de PERMONSA S.A. Considerando que su canal de
distribucion cubre todo el territorio ecuatoriano, siendo alrededor de 162 socios de negocio, se
propone validar el impacto que la propuesta de valor genera en los sub-distribuidores durante
el desarrollo de las relaciones comerciales que mantiene la empresa a largo plazo.

Al realizar el analisis de la propuesta de valor, este se relaciona con la linea de
investigacion enfocada en la mejora de la calidad para la organizacion, que para los efectos de
este estudio busca que la empresa se beneficie reforzando la relacién comercial a largo plazo
gue mantiene con su canal de distribucion a nivel nacional.

Adicional a ello, también se van a beneficiar los clientes porque al tener una propuesta
de valor mas ajustada a la realidad y requerimientos, esta revertira beneficios para el negocio
que busca desarrollar el canal de distribucion y esto se vera reflejado tanto en los resultados
de ventas como en el impacto del marketing relacional que se emplea con los clientes, incluso

para la empresa significard una optimizacion de tiempo y recursos en el correcto manejo de
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informacidn de sus clientes, implementando el uso de herramientas tecnoldgicas que aporten
en esta linea.

Otro de los puntos a evidenciar en este analisis y que es una de las interrogantes de la
empresa, es determinar si el canal de distribucion existente cumple con el perfil que se
requiere para ser un sub-distribuidor, es decir, que factores permiten su crecimiento dentro de
la red generando una sinergia entre los valores que ofrece como empresa y la forma en que se
acepta el distribuidor antiguo con los actuales.

Un factor importante que distingue la labor de PERMONSA S.A., es que al contar con
una linea de desarrollo de canal direccionada por Motorola Solutions, hace que la empresa sea
un distribuidor de valor agregado que piensa permanentemente en generar diferencia en el
mercado para sus clientes. Este modelo hace que la empresa sea reconocida como un modelo
de negocio a replicar en Latinoamérica, para los mayoristas que tienen relacion directa no solo
con Motorola Solutions, sino con otros fabricantes con los cuales es visible la diferenciacion
que la empresa muestra permanentemente.

Sin embargo, en los afios de actividad comercial la empresa ha realizado varios
procesos en busca de mejoramiento continuo del negocio, para estar a la vanguardia en temas
comerciales y de marketing. Esto permite que implementen mejoras enfocadas a alinear su
propuesta de valor, en los cuatro ejes que forman parte del cuadro de mando integral,
herramienta que permite enfocar el andlisis en los aspectos: financiero, cliente, procesos y
desarrollo organizacional.

Por lo expuesto en el parrafo anterior, es una de las razones por la que PERMONSA
S.A. se mantiene alineado con su plan estratégico, buscando lograr su permanencia en el
mercado. En este sentido, mediante el monitoreo de indicadores de gestion es necesario lograr
gue toda la organizacion se involucre dentro de sus procesos. La aplicacion de la estrategia

requiere, por lo tanto, que todos los empleados, asi como todas las unidades de negocio y de
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apoyo, estén alineadas y vinculadas a la estrategia que tiene definida la empresa, basada en la
propuesta de valor a través de las diferentes perspectivas claves, anteriormente mencionadas.
Una organizacion debe medir los pocos pardmetros claves que representan su estrategia para

la creacion de valor a largo plazo (Kaplan & Norton, 2016).

Preguntas de investigacion
e ;Cual es la fundamentacion tedrica de la propuesta de valor integral y de canales

de distribucién?

e ;Qué estudios relacionados con la propuesta de valor existen en el sector de las

telecomunicaciones?

e ;Cudl es la relacion entre la propuesta de valor integral y la fidelidad del canal de

distribucion?

e ;Cudl es la opcién para mejorar la propuesta de valor y lograr la fidelidad del
canal de distribucion en la empresa Permonsa S.A?
Hipotesis
Considerando los objetivos planteados en este estudio para determinar la propuesta de
valor de la empresa PERMONSA S.A. se plantea la siguiente hipotesis:
e La propuesta de valor integral tiene relacion directa con la fidelizacién de los
canales de distribucion.
Variables
e Variable Independiente: Propuesta de Valor

e Variable Dependiente: Fidelizacion de los canales de distribucion
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Objetivos de investigacion

Objetivo General

Analizar la relacion de la propuesta de valor integral de PERMONSA S.A. y su
influencia con la fidelizacion del canal de distribucion en Ecuador para generar y fortalecer su

relacién comercial a largo plazo.

Objetivos Especificos

e Elaborar la fundamentacion teérica de la propuesta de valor integral con la

fidelizacion del canal de distribucién.

e Explorar estudios y modelos de negocios relacionados con la fidelidad de los clientes

basado en la propuesta de valor de las empresas.

e Establecer la relacion de la propuesta de valor integral con la fidelizacion de los

canales de distribucion.

e Elaborar una propuesta de valor integral mejorada para potenciar la relacion comercial

con el canal de distribucion de la empresa Permonsa S.A.
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Capitulo |

Marco Teorico Conceptual

En este capitulo se pretende entender y estudiar desde la perspectiva académica, como
se fundamenta una propuesta de valor integral relacionada con la fidelizacion del canal de
distribucion, revisar los elementos que debe componerla asi como los principales conceptos
enmarcados en la importancia de la fidelizacion dentro de este modelo de negocio y su valor
dentro de las iniciativas de marketing que realizan las empresas, conocer sobre el manejo de
los canales de distribucién a nivel de mercado mayorista, y saber como estos factores se
vinculan en el sector de las telecomunicaciones, segmento en el que se desarrolla la empresa
anteriormente mencionada. De esta forma se abre la interrogante principal de esta
investigacion ¢Se puede considerar una propuesta de valor basada en sus relaciones
comerciales para lograr la fidelizacion de los clientes, en un mercado donde el precio es un

factor dominante?.

Marco Tedrico

Innovacién y creacidn de valor agregado para la empresa de hoy

Hoy en dia no existe empresa que no considere la importancia de los clientes para la
gestion de su negocio, sin ellos no hay razén de su permanencia en la industria. Es asi como
cumplen un rol protagénico dentro de la estructura de las empresas, representando la base de
analisis de muchos expertos y grandes empresarios que buscan dia a dia crear e innovar la
mejor propuesta de valor para su negocio.

Teoria del modelo CANVAS
Existen expertos cuyos aportes en el tema permiten disefiar una propuesta de valor

idonea para la empresa, pero una de las mas reconocidas es el modelo Canvas, que muestra
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coémo analizar la propuesta de valor desde lo que ve y siente el cliente, a juicio de
Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015), un modelo de negocio describe las bases
sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor. Lo expuesto por estos autores,
conlleva a cuestionarse, como inventar, disefiar y aplicar eficaces modelos de negocio de
forma inventiva; cdmo se puede cuestionar, desafiar y transformar los modelos obsoletos y
cdémo se puede convertir las ideas visionarias en modelos de negocio revolucionarios que
desafien el sistema establecido o lo robustezcan. Por todo ello, el objetivo de generacion de
todo modelo de negocio debe ser el de proporcionar respuestas a estas interrogantes.
(Osterwalder A. , Pigneur, Bernarda, & Smith, 2015)

Definitivamente se debe descubrir permanentemente como dar mas valor al cliente y
pensar como hacer que las empresas generen valor agregado en lo que hacen y obtengan
mayor permanencia dentro de la sensibilidad comercial que manejan los clientes, por ello es
importante conocer las diferentes teorias que muchos expertos tienen en relacion a la

propuesta de valor, las cuales se comparten en este estudio.

Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015) creadores de El lienzo propuesta de valor, la
describen como los “beneficios que un cliente puede esperar de los productos o servicios “ (pag. 6)
para identificar claramente estos beneficios que el cliente obtiene, el lienzo de la propuesta de valor

consta de tres partes importantes para su correcto desarrollo:

v" Crear valor con el mapa de valor, aqui se listan los productos, que ganancias aportan y que

dolores alivian.

v Observar a nuestros clientes, aqui listamos los trabajos que tiene que hacer nuestro cliente, los
objetivos que este persigue y los dolores que padece.

v" El encaje entre ambas para construir nuestra propuesta de valor.

Siendo un factor relevante que dentro de las empresas se tengan definida la propuesta de valor,

actualmente se constituye en el principal problema que tienen los negocios, pues generalmente solo
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se enfocan en armar su mision, vision y valores, olvidando este factor importante dentro de la
planeacion estratégica. La propuesta de valor se puede considerar como una promesa de aquello que
los clientes pueden esperar recibir de la oferta de mercado de la empresa y de su relacion con el
proveedor (Guadarrama & Rosales, 2015). Otra forma de precisar es que la propuesta de valor
puede ser la piedra angular de cualquier negocio, y sin ella, la estrategia de la empresa se diluye,

porque el cliente no sabe, ni percibe, el beneficio real que se ofrece (Brandmedia, 2019),

Propuesta de valor

Para los autores Osterwalder & Pigneur (2015) definen la propuesta de valor como el factor
que hace que un cliente se decante por una u otra empresa; su finalidad es solucionar un problema o
satisfacer una necesidad del cliente. La propuesta de valor s un conjunto de productos o servicios que
satisfacen los requisitos de un segmento de mercado determinado” (pag. 22). Desde esa perspectiva se
puede considerar que la propuesta de valor se compone de una serie de beneficios que una empresa
ofrece a los clientes. Segln Kotler & Keller, referidos por Fernandez (2016) precisa que la propuesta
de valor “consiste en el conjunto total de beneficios que la empresa promete ofrecer; por lo tanto,

constituye una valoracion mas completa que el posicionamiento central de la oferta” (pag. 18).

Por otra parte, BrandMedia (2019) precisa que la propuesta de valor se refleje en una frase o
resumen como los principales beneficios del producto o servicio, en la que debe reflejar quién es el
cliente, los objetivos del cliente, los problemas, como se resuelven y qué factores se diferencia de la
competencia.

A su vez Kumar (2011) sefiala que esta formada por el conjunto de beneficios que una
empresa promete entregar, y no sélo por el posicionamiento de la oferta, considera
fundamentalmente que la Propuesta de Valor es una descripcion de la experiencia que
obtendré el cliente a partir de la oferta de mercado de la compafiia. Asi mismo establece
claramente como las transformaciones de comercializacidn, como enfocar un portafolio de
marcas puede ser un factor critico para un crecimiento rentable a largo plazo y de gran valor

para el negocio. Se centra en entender al consumidor y la importancia de satisfacer sus
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necesidades. El autor también menciona que es necesario elevar el marketing a niveles
estratégicos y eliminar su sesgo tactico, es decir, enterrar las clasicas 4 Ps de Kotler y apostar
por lo que él llama las 3Vs que son: valor del cliente, valor de la propuesta y valor del
servicio. (Mesquita, 2020)

A través de Marketing Intel (2019), se define la propuesta de valor como una
representacion de la promesa que la empresa realiza a su cliente a cambio de que éste
adquiera su producto o servicio. La propuesta de valor puede adquirir matices muy diferentes,
aunque su importancia reside, en todo caso, en la manera de cdmo se deriva su ventaja
competitiva. Se trata de una ventaja que la empresa obtiene de forma exclusiva con respecto a
sus competidores y que le confiere una posicién Unica y superior en el mercado.

La propuesta de valor, segun los autores Johnson, Christensen y Kagermann, referidos
por Rodriguez (2014), determina el segmento al que pertenece el cliente, se investiga como
solucionar un determinado problema y busca que la propuesta de valor de solucion de dicho
problema. Para Sebastian Pendino (2020) considera que una propuesta Unica de valor debe
aportar solucidn a los problemas de los clientes o satisfacer la necesidad de los mismos.

Todas estas definiciones permiten comprender que la propuesta de valor se convierte
en el corazon de un modelo de negocio, que encierra una serie de beneficios desde lo
funcional y emocional que la empresa aporta al cliente, siempre que éste los reconozca como

diferentes y Gnicos con respecto a la competencia.

El lienzo de la propuesta de valor

Este es un método que describe los beneficios que un cliente puede esperar de los
productos o servicios, como lo indican Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015) que
se compone de tres partes: Primero el perfil del cliente, donde se describen las caracteristicas

de un determinado grupo de personas. En segundo lugar, el mapa de valor, donde se



especifica como se pretende crear valor para ese determinado segmento de clientes, y por

ultimo el encaje, el tercer elemento del modelo, cuando ambas partes coinciden.

La Propuesta de Valor

Creadores de alegrias Beneficios

v/

Productos CD

y Servicios ]

Il :
-

Trabajos
del cliente

Aliviadores de frustraciones

A

Frustraciones

-\

Figura 1. Lienzo de la propuesta de valor.

Tomado de Osterwalder & Pigneur (2015)

El perfil del cliente

Agrupa de la manera mas estructurada y detallada posible las tareas, frustraciones y

alegrias o beneficios de un segmento de clientes.
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Beneficios

./

Frustraciones

~\

Figura 2 Perfil del Cliente.

Tomado de Osterwalder & Pigneur (2015)

Tareas

Aqguello que los clientes intentan resolver en su vida personal o laboral, aqui se
describen las cosas que el cliente intenta conseguir para su trabajo o su vida e incluye los
objetivos que se ha marcado, los problemas que trata de resolver y las necesidades que trata
de satisfacer. Asi podemos distinguir cuatro clases de trabajo como son: funcionales, sociales,

personales y de apoyo (Osterwalder A. , Pigneur, Bernarda, & Smith, 2015, pag. 12)
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Frustraciones

Son los riesgos u obstaculos a los que se enfrentan los clientes cuando realizan esas
tareas, situaciones o costes no deseados que experimentan tus clientes al realizar las
actividades anteriores, ello conlleva hacernos varias preguntas que encaminan la elaboracion
de la propuesta de valor.

Alegrias

Son los resultados que quieren conseguir los clientes o los beneficios concretos que
buscan. Asi mismo en su analisis de la propuesta de valor a juicio de Osterwalder, Pigneur,
Bernarda, & Smith (2015) indican que hay cuatro tipos de alegrias en los clientes: necesarias,
esperadas, deseadas e inesperadas.

e Necesarias: se trata de alegrias sin las cuales una solucion no funcionaria.

e [Esperadas: son alegrias relativamente basicas que esperamos de una solucién incluso
cuando podria funcionar sin ellas.

e Deseadas: son las que van més all& de lo que esperamos de una solucion, pero que le
encantaria tener si se pudiera.

e Inesperadas: son aquellas que van mas alla de las expectativas y deseos de los
clientes. (Osterwalder A. , Pigneur, Bernarda, & Smith, 2015, pag. 16)

e Frustraciones frente a alegrias.

Esta es una de las variables que a las que hacen referencia Osterwalder, Pigneur,
Bernarda, & Smith (2015) es que cuando se empieza a hacer el perfil del cliente, es probable
gue exista relacién entre las ideas que se planteen en frustraciones y alegrias, asi como los
elementos opuestos. Esto se lo puede realizar de forma mas positiva, en base a las siguientes
acciones: Primero se debe averiguar exactamente cuanto dinero mas espera ganar el cliente
para considerarlo una alegria e investigar qué disminucién admite una frustracion. Segundo

en frustraciones, incluye las barreras que impiden o dificultan resolver una tarea. Finalmente,
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en frustraciones, afiade los riesgos que tengan relacién con no resolver el trabajo. Es
importante mientras se hace el analisis, preguntarse las veces que sea necesario ¢por que?
hasta que se obtenga una comprension real de las tareas que tiene que solucionar el cliente.
Otro factor importante que se debe tener en cuenta cuando se elabora el perfil del cliente es
que solo se comprende las tareas de manera superficial. Para evitarlo, hay que preguntarse por

qué quiere realizar algo determinado el cliente y ahondar en sus motivaciones reales.

Mapa de valor
Describe de manera mas estructurada y detallada, las caracteristicas de una propuesta
de valor especifican de cualquier modelo de negocio. EI mismo esta compuesto por productos

y servicios, aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias.

Creadores de alegrias

|

Productos m
y Servicios ] _
s

A

A

Aliviadores de frustraciones

<

Figura 3 Mapa de valor.

Tomado de Osterwalder & Pigneur (2015)
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Productos y servicios

Es una lista alrededor de la cual se construye una propuesta de valor. Sobre esto hacen
referencia Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015). La lista de productos y servicios
se debe contemplar en ella como todos los articulos que los clientes pueden ver en una vitrina.
Esta enumeracion de los productos sobre los que se elabora la propuesta de valor va a ayudar
a los clientes a realizar tareas funcionales, sociales o0 emocionales, o a satisfacer sus
necesidades basicas. Es fundamental se tenga en cuenta que los productos y servicios no crean
valor por si mismos, sino que lo hacen en relacion con un segmento de clientes especifico y
sus tareas, frustraciones y alegrias.

La lista de productos y servicios también puede incluir aquellos que ayudan a los

clientes a desempefiar los papeles de comprador, cocreador y transferidor.

Creadores de alegrias

»

v

Aliviadores de frustraciones

®

Figura 4 Productos y Servicios.

Tomado de Osterwalder & Pigneur (2015)
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Aliviadores de frustraciones

Se los describe como los productos y servicios que aplacan las frustraciones del
cliente. Es muy importante tomar en cuenta coémo se pretende eliminar o reducir algunas de
las cosas que les molestan antes, durante o después de resolver una tarea, o las que les
impiden resolverla. Esto tampoco implica que se deba aportar con un aliviador para cada
frustracion que se identifique en el perfil del cliente, segin Osterwalder (2015) ninguna
propuesta de valor puede hacerlo. Las mejores propuestas de valor se centran en pocas
frustraciones, pero logran aliviarlas excepcionalmente bien.

Sin embargo, para Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith (2015) tiene relevancia un
aliviador de frustraciones, porque puede resultar mas o menos importante para el cliente. Es
significativo saber diferenciar las frustraciones entre esenciales y agradables, en el primer
caso aplacan cuestiones extremas, por lo general de manera radical, y crean mucho valor

mientras que los segundos simplemente atentian frustraciones moderadas.

Creadores de alegrias

Productos
y Servicios

Figura 5 Aliviadores de frustraciones.

Tomado de Osterwalder & Pigneur (2015)
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Creadores de alegria.

Se describe como los productos y servicios crean alegrias, resume de manera explicita
como se pretende producir resultados y beneficios que el cliente espera, desea o con los que el
cliente se sorprenderia entre los que se incluye la utilidad funcional, las alegrias sociales, las
emociones positivas y el ahorro de costes.

Al igual que los aliviadores de frustraciones, los creadores de alegria no necesitan
abordar cada alegria identificada en el perfil del cliente, es importante centrarse en aquellos
que son relevantes para el cliente y en los puntos principales en los que el producto o servicio
pueden marcar una diferencia.

Segun Osterwalder (2015) un creador de alegrias puede generar resultados y beneficios
mas 0 menos relevantes para el cliente, lo cual tiene mucha similitud a lo que se genera con

los aliviadores de frustraciones.

Productos
y Servicios

Aliviadores de frustraciones

®©

Figura 6 Creadores de alegria.

Tomado de Osterwalder & Pigneur (2015)
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Encaje del modelo

Se consigue cuando el mapa de valor coincide con el perfil del cliente, cuando los
productos y servicios generan aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias que

coinciden con alguna de las tareas, frustraciones y alegrias importantes para el cliente.

Creadores de alegrias Beneficios

v/

Productos C D

y Servicios ]

Trabajos
del cliente

Aliviadores de frustraciones Frustraciones

e

)

Figura 7 El Encaje.

Tomado de Osterwalder & Pigneur (2015)

Segun Osterwalder & Pigneur (2019), una de las formas de llegar al encaje es cuando
los clientes se entusiasman con la propuesta de valor, algo que se produce cuando se abordan
tareas importantes, se alivian frustraciones extremas y se crean alegrias esenciales para los
clientes. Es algo dificil llegar a conseguirlo y mantenerlo, pero las empresas del siglo XXI
deben esforzarse por alcanzar ese objetivo que es la esencia del disefio de la propuesta de
valor. Asi mismo Osterwalder & Pigneur (2019), definen estos tres tipos de encajes con

enfogue en problema-solucién, producto-mercado y modelo de negocio.
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Encaje problema-solucion: se presenta cuando se tiene pruebas de que a los clientes
les importan determinados trabajos, frustraciones y alegrias. En esta fase aln no se
tiene pruebas de que a los clientes les importe la propuesta valor.

Encaje producto-mercado: se produce cuando se tiene pruebas los producto y
servicios, los aliviadores de frustraciones y los creadores de alegrias realmente crean
valor para el cliente y encuentran traccion en el mercado. En esta fase se trata de
validar o invalidar las suposiciones relativas a la propuesta de valor.

Encaje modelo de negocio: este encaje tiene lugar cuando se tiene pruebas de que la
propuesta de valor puede ser parte del modelo de negocio rentable y escalable. Una
gran propuesta de valor si un modelo de negocio puede admitir un éxito financiero por
debajo de lo esperado o incluso puede conducir al fracaso. Ninguna propuesta de valor
por mas buena que resulte, puede sobrevivir sin un modelo de negocio seguro.

(Osterwalder & Pigneur, 2019, pag. 49)

Fidelizacion

La fidelizacion es un concepto relativamente joven en el mundo del Marketing, pero a
la vez es una actividad comercial que existe desde mucho tiempo atrés. Lo que busca la
fidelizacion es tratar de conseguir que un cliente regrese y compre los productos sin hacer
comparaciones con la competencia, porque confia plenamente en que se le ofrece es lo mejor
en todos los sentidos (Sancho, 2015).

Segun Alcaide (2015) la fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones que
permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requieray esto lo
impulse a volver a adquirirlo” (pag. 18). La fidelizacion de los clientes se estructura mediante
diferentes factores, el principal de estos es la postura que mantenga la empresa frente a los

clientes, esto combinado con la comunicacion entre el cliente y la empresa, el marketing que
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realice esta, los incentivos que le brinde la empresa, la experiencia y la informacion que tenga
el cliente sobre el producto es lo que permiten establecer una fidelizacion por parte de este.

La fidelizacion de los clientes se establece cuando con los que toman decisiones de
compra, lo hacen con base en las expectativas que se forman sobre el valor y la satisfaccion
que las diferentes ofertas de mercado les proporcionaran. Los consumidores se enfrentan por
lo regular a una amplia gama de productos y servicios que pueden satisfacer una necesidad
determinada. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a otros sus experiencias
positivas con el producto (Szachtman, 2017). Los clientes insatisfechos a menudo se van con
la competencia y desestiman los productos ante otras personas. Es por ello que Kotler sostiene
lo siguiente:

El mercaddlogo debe cuidar de establecer el nivel correcto de expectativas. Si las

expectativas son demasiado bajas, la empresa podria satisfacer a quienes compran,

pero no atraer a suficientes compradores; y de ser demasiado altas, los compradores se
sentiran decepcionados. El valor y la satisfaccion de los clientes son bloques de
construccién clave para desarrollar y administrar las relaciones con los clientes.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pags. 7-8)

En un articulo publicado a través de la revista Tecnologia Empresarial (2011) se
explica que la fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo
plazo con ésta. En tanto los autores Apaolaza, Forcada, y Hartmann, referidos por Choez &
Zambrano (2018), sefialan que la fidelidad se produce cuando existe una correspondencia
favorable entre la actitud del individuo frente a la organizacion y su comportamiento de
compra de los productos y servicios de la misma.

Para Galicia, referido por Rodriguez (2014) la fidelizacion se entiende como “una

accion dirigida a conseguir que los clientes mantengan relaciones estables y continuadas con
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la empresa a lo largo del tiempo” (pag. 60). El objetivo se basa en crear con el cliente un
sentimiento positivo hacia el negocio, que sea lo que motive ese impulso de adhesion
continuada. La fidelizacion se puede entender de dos maneras: que el cliente siga comprando
a lo largo del tiempo y aumentar su volumen de compra.

Mientras que para Stark (2019), define el concepto de fidelizacion de clientes como el
al fendmeno por el que un publico permanece fiel a la compra de un producto o servicio
determinado de una marca concreta, con la intencidn de desarrollar relaciones a largo plazo.

Segun Brunetta (2014), se ha ampliado mucho el término de fidelidad y los describe
rapidamente como la accion que permite lograr que los clientes reconozcan a una determinada
empresa de tal modo que no les resulte igual comprarle a ella que a la competencia; es decir,
que se sientan tan a gusto con esa empresa que siempre la prefieran.

La fidelizacion de clientes tiene dos dimensiones: una subjetiva y otra objetiva. La
primera se centra en establecer vinculos de tipo emocional entre el cliente y la empresa. Se
trata de predisponer a los clientes a favor de la compafiia, de que se sientan bien con la
empresa. La dimension objetiva esta relacionada con el perfil de comportamiento del cliente,
con lo observable, lo medible y lo objetivable. La dimension objetiva se apoya en la subjetiva.
Por lo tanto, para mejorar la fidelizacion del cliente conviene empezar por su raiz: la

vinculacion emocional del cliente con la personalidad de la empresa (Brunetta, 2014)

Tasa de retencion = 1 — Tasa de desercion
Figura 8 Tasa de Fidelidad.
Tomado de Brunetta (2014)
Una empresa fideliza a sus clientes cuando es capaz de lograr una alta tasa de
retencion. La retencion se podria definir como la repeticién de una compra o de un volumen

minimo prefijado durante un determinado periodo de tiempo. Fidelizar es conseguir altas
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tasas de clientes que repiten a gusto o tasas bajas de no repetidores los que conocemos como
desertores (Brunetta, 2014).

El principal motivo para desear la fidelizacion de clientes es la existencia de seis
acciones claves, que conectan la fidelizacion de los clientes con la rentabilidad de la empresa.
Estas acciones tienen la capacidad de cargar de energia positiva a la empresa y de transformar
un diamante en bruto que es el cliente potencial, en una preciada joya que es el cliente
fidelizado.

Brunetta (2014) define estas seis acciones en: Repeticion en la compra, ventas
cruzadas, referenciadores, disminuir la sensibilidad a los precios, disminuir los costos por
servicio y disminuir los costos de adquisicion de clientes.

Segun un estudio realizado por la Escuela de Negocios de Madrid sostiene que para
retener y fidelizar a los clientes se necesita mucho mas que ofrecer un buen servicio o tener un
producto de calidad, lo que conlleva a incorporar otras consideraciones para lograr el efecto
que se busca en los clientes. La fidelizacion se consigue a través del conocimiento mutuo de
la personalizacion del trato y de la calidad del servicio. Por tanto, si se llevan a cabo
estrategias eficaces para que los clientes sean leales seré necesario disefiar un plan de
fidelizacion para analizarlos y programar las estrategias mas adecuadas para cada uno (Casas,
2018)

Actualmente se asume que resulta mas rentable conservar al cliente existente que
captar uno nuevo. Por ello es tendencia en casi todas las empresas los programas de
fidelizacidn existentes, pero pocos los realmente atractivos para el cliente y rentables para la
empresa. El reto que se busca en la fidelizacion es que el cliente se sienta tratado de manera
preferente e incremente su fidelidad a una marca, un producto o a una empresa. La amenaza
es la saturacion de programas con incentivos escasos Yy estandarizados, que fracasan en el

intento de retener al cliente, y méas aln en el objetivo final de fidelizarlo.



30

Por ello, actualmente se vincula la fidelizacion con el marketing relacional. Segin
Lipinski, citado por Carrillo (2019), en su portal Marketing Digital, lo define como el
conjunto de estrategias de construccion y diseminacion de marca, prospeccion, fidelizacion y
creacion de autoridad en el mercado. El objetivo del marketing relacional es conquistar y
fidelizar a los clientes, ademas de convertirlos en defensores y promotores de la marca. El
marketing relacional se basa en establecer relaciones de valor y duraderas con el cliente tiene

como fin atender de manera individualizada y personalizada las necesidades del cliente.

20%
EXCLUSIVOS

20%
HABITUALES

60%
EVENTUALES

NO CLIENTES

Figura 9 Pirdmide de Fidelizacion.

Tomado de Valencia (2008)

Es fundamental entender que se debe emplear diferentes estrategias de fidelizacion de
acuerdo a cada tipo de cliente, y a su vez cada cliente posee caracteristicas que lo hacen
particular, las cuales deben ser claramente identificadas para que sean potenciadas con la
estrategia de marketing relacional adecuada.

La fidelidad de los clientes tiene estados y para cada uno de ellos se debe utilizar
tacticas de seduccion y retencion especificas con el fin de obtener los mejores resultados. Las
estrategias deben lograr que cada cliente con exclusividad y cercania sin llegar a ser invasivo.

(Valencia, 2008).
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Trebol de la Fidelizacion
Alcaide (2015) desarroll6 la teoria del Trébol de la fidelizacion, en cual muestra el

verdadero significado de la fidelizacion y cdmo esta se logra mediante algunos factores para

alcanzar la rentabilidad de la empresa y lograr la satisfaccion y experiencia del consumidor.

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNOQO
- Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA _
DEL CLIENTE COMUNICACION

Figura 10 Trébol de la Fidelizacion.

Tomado de Alcaide (2015)

La fidelizacion de los clientes de una empresa es un esfuerzo que se concibe como un
trébol formado, necesariamente por cinco pétalos: Informacion, marketing interno,
comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y privilegios y un corazén referido a la

cultura de orientacion al cliente, calidad de servicio, estrategia relacional.

El corazon

Alcaide (2015) plantea que “el centro o nucleo del trébol, esta formado por tres
conceptos que son imprescindibles en todo esfuerzo eficaz de fidelizacion y que constituyen

la plataforma o base que necesariamente deben sustentar toda accién orientada a la

fidelizacién” (pag. 18)
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Informacién

Légicamente se trata de informacion sobre del cliente, pero no solo la que se refiere a
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores, sino ademas al establecimiento de
sistemas y procesos que permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos,
matrices y detalles, de la relacion que mantiene el cliente con la empresa. Esto incluye
herramientas como los sistemas informaticos centrados en la gestion de la relacién con los
clientes Customer Relationship Management o CRM, la gestion de bases de datos, la
carterizacion de clientes, la gestion de los clientes claves, todas enfocadas manejar de mejor
forma la informacion relacionada con el cliente (Alcaide, 2015)
Marketing interno

Una de las caracteristicas de los servicios radica en la alta intervencion del factor
humano en los procesos de elaboracion y entrega de los servicios. Segin Alcaide (2015) con
una estrategia de marketing interno, los empleados son tratados como "clientes internos” que
deben estar convencidos de la vision de una empresa y valen tan agresivamente como
"clientes externos”. El objetivo del marketing interno es alinear todos los aspectos de las
operaciones internas de una empresa para garantizar que sean lo mas capaces posible de
proporcionar valor a los clientes. Si una empresa puede operar de manera coordinada y
estandarizada, esa empresa puede brindar una experiencia mas consistente a sus clientes.

Comunicacion

La fidelizacion se sustenta en una eficaz gestion de las comunicaciones empresa-
cliente, implica crear una fuerte relacion empresarial con los clientes. La fidelizacion requiere
ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico y mas alla de la calidad
interna y externa de los servicios que facilita la empresa es necesario establecer vinculos
emocionales con los clientes; es decir, los llamados costes de cambio emocionales. Para

lograrlo, la gestion de la comunicacion en sus diferentes variables y vertientes adquiere una
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importancia determinante. Es importante recalcar que no se puede crear una relacion
emocional con los clientes si no existe una adecuada comunicacion. (Alcaide, 2015)
Experiencia del cliente

Para Alcaide (2015), no es posible todo lo anterior si en el momento en el que se
produce el encuentro cliente-empresa, la experiencia que vive el primero es mas frustrante
que emocionalmente enriquecedora. Este punto de encuentro es vital para la fidelizacion, no
se trata de que el servicio sea entregado al cliente de forma correcta, sin errores, técnicamente
perfecto. Dentro de este contexto Alcaide indica que se trata de que “la experiencia del cliente
en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser
recordada con agrado y de ser contada con alegria a parientes, amigos, relacionados y
colegas” (Alcaide, 2015, pag. 22).
Incentivos y privilegios

Finalmente, los clientes leales deben ser valorados por su valor, recompensados por su
compromiso y compartir con ellos parte de las ganancias del trabajo con la organizacion. Los
clientes leales son una fuente importante de rentabilidad y beneficio para las empresas que

logran construir una base de clientes bastante leales (Alcaide, 2015).
Marketing Relacional

El marketing relacional “supone mayor rentabilidad y crecimiento, no es un cambio de
procedimiento sino un cambio estructural. Las relaciones dejan de ser de enfrentamiento y
pasan a ser de cooperacion, los objetivos pasan de la participacion en el mercado a la
participacion en los clientes” (Guadarrama & Rosales, 2015, pag. 314).

El Marketing Relacional, consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos por cliente.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacién con
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ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producto de acuerdo
con ellas a lo largo del tiempo. En nuestro idioma y cada vez con mayor peso, se viene
aceptando y refiriendo el término CRM como respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. Las herramientas de
gestion de relaciones con los clientes (Customer Relationship Management CRM) son las
soluciones tecnoldgicas para conseguir desarrollar las estrategias del Marketing Relacional
(Conde & Covarrubias, 2013).

Sarmiento (2016), en su informe realizado concluye que el Marketing de Relaciones
es: (1) un proceso que puede y debe aplicarse a cualquier tipo de sector; (2) un proceso
constituido por las fases de identificar, establecer, desarrollar, mantener y si es necesario
terminar la relacion; (3) un proceso que implica relaciones de cinco tipos, que pueden ser
relaciones con los empleados, relaciones con los clientes, relaciones verticales, relaciones
horizontales y relaciones mediadas por computadoras (virtuales); (4) un proceso que lleva a la
consecucion de beneficios mutuos a través de la cocreacion de valor para ambas partes; (5) un
proceso en el que la relacion ha de ser de calidad, calidad que vendra determinada por la
satisfaccion, por la confianza y por el compromiso de ambas partes; (6) un proceso en el que
el objetivo principal se cifrara en la fidelidad y en el cumplimiento de las promesas. En base
a lo expuesto, Sarmiento (2016) lo define en “Marketing de Relaciones es el proceso de
identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, terminar las relaciones
entre la organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer
beneficios mutuos y cocrear valores mediante la interaccion” (Sarmiento, 2016, pag. 62)

El desarrollo de relaciones duraderas con las organizaciones que directa o
indirectamente influyen en el éxito de la empresa en conjunto con las actividades de
marketing que desarrollan, esto es uno de los principales objetivos importantes en el

marketing (Kotler & Keller, 2012).
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En relacion a lo expuesto por los maestros del marketing Kotler & Keller (2012),
consideran que “los cuatro elementos claves que componen el marketing de relaciones son los
clientes, los empleados, los socios de marketing como canales, proveedores, distribuidores,
intermediarios y agencias y los miembros de la comunidad financiera tales como accionistas,
inversores, analistas” (pag. 20) . Los especialistas en marketing deben generar prosperidad
entre todos estos componentes y equilibrar los rendimientos para todos los interesados en el
negocio. Desarrollar relaciones fuertes requiere de un entendimiento de sus capacidades y
recursos, sus necesidades, objetivos y deseos.

Por otra parte (Rivera, 2012), considera que “el marketing relacional consiste
basicamente en crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes,
buscando lograr los maximos ingresos por el cliente” (pag. 44). Su objetivo es identificar a los
clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion con ellos que permita conocer sus
necesidades y mantener la evolucion del producto a lo largo del tiempo.

En base a todos los criterios expuestos se resume que el marketing relacional o
marketing de relaciones como se los conoce actualmente, permite hacer desde la captacion de
clientes, mantener relaciones de largo plazo que se reviertan en fidelizacion plena hacia la
empresa, el cual implica que se realice un despliegue de una serie de estrategias e iniciativas

para lograr un efectivo marketing relacional.

Canales de distribucion

Dentro del contexto del marketing, los canales de distribucion son como cauces o
tuberias por donde fluyen los productos, su propiedad, comunicacion, financiamiento y pago,
asi como el riesgo que los acompafia hasta llegar al consumidor final o usuario final. Por ello,

resulta indispensable que los especialistas en marketing conozcan a profundidad el correcto
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manejo de los canales de distribucion, para que de esa manera se apliquen las correctas
estrategias de marketing acorde a cada tipo de organizacion.

Kotler (2008), considera a los canales de distribucion como los intermediarios de
marketing ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir sus productos a los
compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucion fisica, agencias de
servicios de marketing, e intermediarios financieros. Los distribuidores son empresas de canal
de distribucion que ayudan a la compafiia a encontrar clientes o venden a los clientes. Entre
estos intermediarios se encuentran mayoristas y detallistas que compran y revenden
mercancias.

Segun Lamb, Hair & McDaniel, citados por Insignia (2017), desde el punto de vista
formal, un canal de marketing (también llamado canal de distribucion) es una estructura de
negocios de organizaciones interdependientes que va desde el punto de origen del producto
hasta el consumidor, con el propdsito de llevar los productos a su destino final de consumo.

La American Marketing Association, define lo que es un canal de distribucién de la
siguiente manera: Una red organizada de agencias e instituciones que, en combinacion,
realizan todas las funciones requeridas para enlazar a productores con los clientes finales para
completar las tareas de marketing.

El rol de los canales de distribucién es que facilitan el movimiento fisico de los
productos de una ubicacion a otra, con lo que representan un lugar o distribucion en la mezcla
de marketing producto, precio, promocion y plaza y abarcan los procesos relacionados con
tener el producto apropiado en el lugar preciso en el momento oportuno (Flores & Torrez,
2016).

En resumen, podemos definir a los canales de distribucién como la via por la cual los

productos y/o servicios llegan al destino final de consumo o uso, para lo cual, se requiere de
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una red de organizaciones que de forma independiente y organizada realizan las funciones

requeridas para enlazar a fabricantes con consumidores finales.

Intermediarios de canal

Los intermediarios en un canal negocian entre si, ademas que facilitan el intercambio
de la propiedad entre compradores y vendedores y mueven fisicamente los productos del
fabricante al consumidor final. La diferencia mas prominente que divide a los intermediarios
es si asumen o no la propiedad del producto.

Asumir la propiedad o el rol principal, significa que sean propietarios de la mercancia
y controlen los términos de la venta y todo lo que ella implica; por ejemplo, el precio y la
fecha de entrega. Los minoristas y los mayoristas son ejemplos de intermediarios que asumen
la propiedad de los productos en el canal de marketing y los revenden, esto incluye el riesgo
financiero que implica asumir la propiedad del producto.

Los minoristas son empresas que venden principalmente a los consumidores y que les
corresponde realizar las acciones pertinentes para generar movimiento en el mercado del
consumidor final. Los mayoristas son organizaciones que facilitan el movimiento de los
productos y servicios de los fabricantes a los productores, revendedores, gobiernos,
instituciones y minoristas. Todos los mayoristas asumen la propiedad de los productos que
venden y la mayoria de ellos operan uno o més almacenes donde reciben los productos, los

almacenan y, mas tarde, los reembarcan (Lamb, Hair, & Carl, 2011).

Funciones del canal

Dentro de la cadena de valor de las empresas el canal de distribuciéon cumple un papel
importante, pues permite que el producto o servicio llegue de la mejor forma hacia el
consumidor final, basicamente su funcion es ser el vinculo entre el fabricante y el consumidor

de ahi la funcion principal que cumplen los distribuidores o intermediarios.
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Basados en el estudio que realizan los autores Lamb, Hair & McDaniel (2011)
consideran que los intermediarios minoristas y mayoristas en los canales de marketing
desempefian varias funciones esenciales que hacen posible el flujo de productos entre el
fabricante y el comprador. Las principales funciones que desempefian los intermediarios son:
Funciones de transaccion

Contactar y promover: contactar a los clientes potenciales, promover los productos y
solicitar pedidos. Negociar: determinar cuantos productos o servicios comprar y vender, el
tipo de transporte que se utilizara, cuadndo entregar, y método y coordinacion del pago y
Asumir riesgos: asumir el riesgo de poseer un inventario.

Funciones de logistica

Distribucion fisica: transportar y clasificar los productos para superar las discrepancias
temporales y espaciales. Almacenamiento: mantener inventarios y proteger los productos y
Clasificacion: superar las discrepancias de cantidad y variedad.

Funciones de facilitacion

Investigacion: recabar informacion acerca de los otros miembros de canal y los

consumidores y Financiamiento: otorgar crédito y otros servicios financieros para facilitar el

flujo de productos a través del canal para el consumidor final (Lamb, Hair, & Carl, 2011).
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Zenith Toshiba

Consumidor 1 Consumidor 2 l Consumidor 3 J Consumidor 4 r

Con un intermediario: 5 productores + 4 consumidores = 9 transacciones

Figura 11 Canales reducen transacciones.
Tomado de Lamb, Hair, & Carl (2011)

Estructura del Canal Distribucion

Las compaiiias pueden disefiar la estructura de sus canales de distribucion para
proporcionar productos y servicios a los clientes en diferentes maneras. Cada nivel de
intermediarios de marketing realiza alguna funcion para acercar el producto y su posesion al
comprador final constituye un nivel de canal. Puesto que tanto el productor como el
consumidor final siempre realizan algo de trabajo, forman parte de todos los canales.

Segun Kaotler (2008), se puede identificar dos tipos de canales en la estructura, el
Ilamado canal de marketing directo o de consumo, no tiene niveles de intermediarios; este
canal consiste en una compafiia que vende directamente a los consumidores. También existen
los canales de marketing indirectos o industriales, estos contienen uno o mas intermediarios.
Los mercaddlogos industriales pueden usar su propia fuerza de ventas para vender
directamente a los clientes comerciales. Otra posibilidad es vender a distribuidores

industriales, quienes a su vez venden a los clientes comerciales. También se pueden encontrar
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canales de marketing del consumidor e industriales con mas niveles, pero esto no es muy
comun. Desde la perspectiva del productor, un mayor numero de niveles implica menor
control y mayor complejidad en el canal. Ademas, todas las instituciones del canal estan
conectadas entre si por varios tipos de flujos.

Por su parte Lamb, Hair & McDaniel (2011), también considera que “la estructura
como canal directo o canal de consumo para vender sin intermediarios a los consumidores,
contempla las actividades de marketing directo” (pag. 422). Dentro de las actividades de
marketing se considerando actividades como el telemarketing, pedidos por correo, compras
por catalogo y multiples formas de ventas minoristas. Adicional a ello se contempla el canal
indirecto, de negocio e industriales, en donde la estructura debe adaptarse tanto al mercado,
producto o negocios. Pero dentro de su estructura incluye los canales alternos que incluyen
canales multiples, canales no tradicionales y alianzas estratégicas de canal.

Los canales de distribucion son méas que un conjunto de compafiias vinculadas por
diversos flujos: son complejos sistemas de comportamiento en los que personas y compafiias
interactlan para alcanzar metas individuales, metas de la compafiia, y metas del canal. Sin

embargo, los sistemas de canal no son estaticos siempre surgen nuevos tipos de intermediarios

Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante

Mayorista Representantes
° del fabricante o su-
cursal de ventas

Detallista Detallista Dlistribuifior Djstribuisior
industrial industrial
Consumidor Consumidor Consumidor .C"em? ICIiente‘; ‘Clientt'a
industrial industrial industrial
Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 1 Canal 2 Canal 3
A. Canales de marketing de consumo B. Canales de marketing Industrlales

Figura 12 Estructura de Canales.
Tomado de Kotler (2008)
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y sistemas de canal que evolucionan por completo (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2008).

Idear una estrategia de canal de marketing requiere varias decisiones cruciales. Los
gerentes actualmente deben decidir qué rol tendra la distribucion en la estrategia de marketing
en general. Ademas, deben estar seguros de que la estrategia de canal elegida sea consistente
con las estrategias de producto, de promocion y de fijacion de precios. Al tomar tales
decisiones, los gerentes deben determinar qué factores influiran en la eleccion del canal y cuél
serd el nivel de intensidad de la distribucion (Lamb, Hair, & Carl, 2011).

Los gerentes deben responder varias preguntas antes de elegir un canal de distribucion.
La eleccion final depende del analisis de diversos factores que, con frecuencia interactGan.
Estos factores pueden ser clasificados como factores de mercado, de producto y del productor.

Factores de mercado: Entre los factores de mercado méas importantes que afectan la

eleccion del canal de distribucién estan las consideraciones del cliente meta. En

especifico, los gerentes deben responder las siguientes preguntas: ¢Quiénes son los
clientes potenciales? ;Qué compran? ;En dénde? ;Cuando? ;Como? Ademas, la eleccion
del canal depende de si el productor vende a los consumidores o a clientes industriales.

Factores de producto: Son mas complejos, personalizados y costosos tienden a

beneficiarse de canales de marketing mas cortos y directos. Estos tipos de productos se

venden mejor por medio de una fuerza de ventas directas.

Factores del productor: Varios factores del productor relacionados con él mismo son

importantes para la eleccion de un canal de marketing. En general, los productores con

grandes recursos financieros, administrativos y de marketing poseen una mayor capacidad

para utilizar méas canales directos. (Lamb, Hair, & Carl, 2011).
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En base a lo expuesto se puede resumir que un canal de marketing es mas que un conjunto
de instituciones unidas por vinculos econdmicos. Las relaciones sociales y comerciales tienen
un importante rol en la creacion de un todo entre los miembros de los canales. Por tanto, un
aspecto importante de la administracion de canal es tratar las relaciones comerciales de un
canal para lograr una sinergia. Los gerentes de marketing deben considerar con detenimiento
los tipos de relaciones que eligen fomentar entre su empresa y otras y, al hacerlo, prestar gran
atencion a los beneficios y riesgos asociados con cada tipo de relacion (Lamb, Hair, & Carl,

2011).

Soluciones integrales de comunicacion- telecomunicacion-TIC

El continuo dinamismo de cambios tecnoldgicos ligados a la innovacion, buscan cubrir
las necesidades que las empresas requieren para estar actualizados en todo momento. Para
evitar los costes descontrolados que se pueden derivar de algunos proyectos, la eficiencia es
uno de los pilares fundamentales. Esta necesidad hace que se deban aplicar soluciones
integrales, es decir, aplicaciones que pueden funcionar de manera conjunta con la estructura
original pero que, al mismo tiempo, pueden ofrecer una gama de capacidades operacionales

muy elevada (Infaimon, 2018).

Las empresas necesitan una gestion cada vez mas eficaz debido a que, el propio
entorno empresarial, se esta volviendo cada vez mas competitivo. Las compafiias persiguen el
éxito y para ello, es importante saber gestionar de manera eficaz la calidad, el medio ambiente
y las politicas de prevencidon de riesgos laborales, todo de forma integral. Esto ha hecho que
actualmente en el mercado se generen nuevos conceptos de negocio donde los clientes finales
obtengan soluciones completa llave en mano, es lo que ha permitido que muchas empresas

adopten el concepto de proveedor de soluciones integrales de comunicacion.
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El concepto de telecomunicacion abarca todas las formas de comunicacién a distancia.
El Portal Telectrénika (2018) la define como el intercambio de informacion a distancias
considerables por medios electronicos, y se refieren a todos los tipos de transmision de voz,
datos y video. Este es un término amplio que incluye una gran gama de tecnologias de
transmision de informacion tales como teléfonos por cable e inaldmbricos, comunicaciones
por radioenlaces de microondas, fibra dptica, satélites, transmisiones de radio y television,

internet y telégrafos.

A juicio de Huidobro (2017), afirma que “las telecomunicaciones son un término
relativo a la emision y/o recepcidn a distancia de sonido, texto, datos o iméagenes por hilos
metalicos, radio, fibra Optica, microondas, satélites, entre otros” (pag. 21) . El origen de este
término viene desde cuando practicamente, la mayoria de las comunicaciones se hacian a
grandes distancias, mediante el telégrafo, el teléfono o, en algunos casos, las ondas de radio.
La Uniodn Internacional de Telecomunicaciones (1993), la definen como “la comunicacién por
sistemas alambricos, radioeléctricos, dpticos u otros sistemas electromagnéticos; de igual
manera sefiala que se refiere a toda transmision, emisidn o recepcion de signos, sefiales,
escritos, imagenes, sonidos o informaciones de cualquier naturaleza por hilo,

radioelectricidad, medios dpticos u otros sistemas electromagnéticos” (pag. 6).

En su constante evolucién las telecomunicaciones hoy en dia se encuentran integradas
en el nuevo concepto de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion TIC, que va de la
mano con el estilo de negocio que maneja la empresa Permonsa S. A., que es proporcionar
soluciones de sistemas integrales de comunicacién que se forman por la inclusion de

diferentes marcas que se complementan entre si con su amplia variedad de productos.

Segun Ayala & Gonzalez (2015) la definen como “el conjunto de tecnologias que

permiten el acceso, produccion, tratamiento y comunicacion de informacion presentada en
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diferentes codigos como texto, imagen, sonido, video” (pag. 27). Las tecnologias de la
informacion y comunicacion, proporciona las mejores herramientas para comunicarse con los
clientes y resolver sus problemas en tiempo real. Ha desbloqueado las instalaciones como
correo electrénico, redes sociales y otras plataformas de mensajeria para este propdsito. Una
base de clientes satisfecha es importante para el crecimiento de una empresa., forma parte del

medio empresarial en el que se desarrollan los negocios actualmente.

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion es un termino que con-templa
toda forma de tecnologia usada para: crear, almacenar, intercambiar y procesar informacion
en sus varias formas, tales como: datos, conversaciones de voz, imagenes fijas o en
movimiento, presentaciones multimedia y otras formas, incluyendo aquéllas ain no
concebidas. Su objetivo principal es la mejora y el soporte a los procesos de operacion y
negocios para incrementar la competitividad y productividad de las personas y organizaciones

en el tratamiento de cualquier tipo de informacion (Ayala & Gonzales, 2015)

Por todo lo expuesto los autores Ayala & Gonzalez (2015) definen “las Tecnologias de
las Informacion y la Comunicacién como sistemas tecnolégicos mediante los que se recibe,
opera y procesa informacion, y que proporcionan la comunicacion entre dos 0 mas
interlocutores” (pég. 34). A medida que las TIC han evolucionado, han utilizado cada vez
mas la tecnologia informética en los nodos de conmutacién y luego en los servicios de soporte
de nodos que no son de conmutacion. Con las telecomunicaciones moviles, la cantidad de
procesamiento de informacion requerida para administrar la movilidad y los servicios ha
aumentado enormemente y esto ha resultado en un tremendo aumento en las comunicaciones

por computadora dentro del entorno de las telecomunicaciones.

La aparicion paralela de las comunicaciones por computadora en la ciencia y los

negocios, el enorme aumento en las capacidades y el nimero de computadoras personales y
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los cambios extraordinarios provocados por Internet han impulsado una fusion de la
tecnologia de la computacion y las telecomunicaciones a medida que las dos areas se han
movido de lo analdgico a lo digital. y luego a las tecnologias de paquetes, y a medida que
Internet ha surgido para convertirse en el sistema de comunicaciones de datos dominante en
uso en la actualidad, ya sea como la "Internet publica” o la "Internet administrada”. (Ayala &

Gonzales, 2015)

Impacto de las Tecnologias de Informacion y la Comunicacion (TIC).

En la investigacion titulada La sociedad de la informacion en América Latina y el
Caribe: Desarrollo de las tecnologias y tecnologias para el desarrollo emitido por la CEPAL
(2009), se sostiene que las tecnologias de la informacion y la comunicacion han contribuido al
crecimiento econdémico, la modernizacion del Gobierno y el logro de la equidad. Esta

herramienta impulsa el desarrollo del area econdmica, productiva y social

El impacto econémico de las tecnologias de la informacion y la comunicacion es
diferente en los paises, incluso en los que tienen acceso a la misma tecnologia. Una condicion
necesaria para aumentarlo es el desarrollo de iniciativas complementarias de las tecnologias
de la informacién y la comunicacion, en areas como: la educacion, la investigacion y el
desarrollo. La tecnologia de la informacion y las comunicaciones (TIC) ha demostrado ser la
tecnologia clave de la Gltima década. La amplia difusion de Internet, la telefonia movil y las
redes de banda ancha demuestran cuan generalizada se ha vuelto esta tecnologia. Pero, ;con
qué precision afectan las TIC al crecimiento econdémico y la eficiencia de las empresas? ;Y
cuéles son las condiciones en las que las TIC pueden convertirse en una tecnologia eficaz para

mejorar el rendimiento econdmico? (Ayala & Gonzales, 2015).

Tal como lo sostienen Ayala & Gonzalez (2015), a pesar de la recesién de la economia

en los ultimos afios y el final de la burbuja de Internet, estas preguntas siguen siendo
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importantes para los responsables politicos. Esto se debe a que las TIC se han convertido en
un hecho de la vida econémica en todas las economias de la OCDE. Casi todas las empresas
ahora usan computadoras y la mayoria de ellas tienen conexion a Internet. Ademas, una gran
parte de estas empresas utiliza redes informéticas con fines econdmicos, como la compra,
venta y subcontratacion de bienes y servicios. Pero a pesar de la amplia difusion de las TIC en
las economias de la OCDE, quedan dudas sobre el impacto de la tecnologia en el desempefio
econdmico. Hasta ahora, solo unos pocos paises de la OCDE han visto claramente un
aumento en el crecimiento de la productividad en los sectores de la economia que més han
invertido en la tecnologia, en particular los sectores de servicios como el comercio mayorista,
los servicios financieros y los servicios empresariales. En muchos paises de la OCDE, estos
impactos aun no se han materializado. Por tanto, sigue siendo importante mejorar la
comprensidn de las formas en que las TIC afectan al rendimiento econémico y los factores

que influyen en los impactos potenciales de las TIC.
Mercado Mayorista

Los mayoristas son organizaciones que facilitan el movimiento de los productos y
servicios de los fabricantes a los productores, revendedores, gobiernos, instituciones y
minoristas. Todos los mayoristas asumen la propiedad de los productos que venden y la
mayoria de ellos operan uno o mas almacenes donde reciben los productos, los almacenan vy,
mas tarde, los reembarcan. Los clientes son en su mayoria pequefios minoristas o de tamafio
mediano, pero los mayoristas también comercializan con fabricantes y clientes institucionales
(Lamb, Hair, & Carl, 2011)

Segun Sanchez (2020), en el portal Economipedia se denomina mayorista a un agente
que interviene entre fabricantes o productores y empresas minoristas, cuya actividad

econdmica se basa en la compra y venta de productos al por mayor a otras empresas
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mayoristas y minoristas. En el nivel més basico de cadena de distribucion, el mayorista se
encuentra en un punto intermedio entre el productor inicial de un bien o servicio y la empresa
minorista que, finalmente, pondra en el mercado el mismo para que la clientela acceda a él. Es
necesario indicar que un mayorista por definicion no establece una relacién que pueda unir a
productores de bienes y servicios y clientes o consumidores finales. Su accion se limita a
operar dentro de la cadena de suministro o distribucion como agente de compraventa, donde
establece su negocio.

Para Kotler & Armstrong (2008) la empresa mayorista es la que se dedica
primordialmente a actividades de venta al por mayor. Comprende todas las actividades que
intervienen en la venta de bienes y servicios a quienes los compran para revenderlos o darles
un uso comercial. Los mayoristas experimentan actualmente presiones competitivas cada vez
mas intensas, clientes mas exigentes, nuevas tecnologias, y mas programas de compra directa
por parte de compradores industriales, institucionales, y grandes detallistas. Como resultado,
han tenido que replantear sus estrategias de marketing. Igual que los detallistas, sus decisiones
de marketing incluyen la determinacion de mercados meta, el posicionamiento, y la mezcla de
marketing surtidos de productos y servicios, precio, promocion, y plaza.

El mercado de los mayoristas también Ilamados genéricamente distribuidores, se
diferencian de los minoristas en varios aspectos. En primer lugar, los mayoristas prestan
menos atencidn a la promocion, atmésfera y ubicacién, puesto que tratan con clientes
empresariales y no con los consumidores finales. En segundo lugar, las transacciones al por
mayor suelen ser de mayor monto que los intercambios a nivel minorista y los mayoristas
normalmente cubren una zona comercial mas amplia que los minoristas. En tercer lugar, el
gobierno impone diferentes regimenes legales y fiscales a mayoristas y minoristas (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2012). Segun Best (2007) considera que “los mayoristas

ofrecen un punto intermedio de venta y distribucion entre la empresa y los minoristas o
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agentes” (pag. 290). Se puede distinguir entre mayoristas de funcion total, que ofrecen una
gama total de productos y servicios (inventario, entrega, crédito y almacenamiento) y

mayoristas de funcion limitada, que ofrecen una gama reducida de productos y servicios.

Tipos de mayoristas

Segun Kotler (2008) categoriza el mercado mayorista en tres grupos principales:
comerciantes mayoristas, corredores y agentes, y sucursales y oficinas de venta del fabricante.
Los comerciantes mayoristas: son el grupo méas grande de mayoristas y representa
cerca del 50 por ciento de todas las ventas al por mayor. Estos mayoristas son
principalmente de dos tipos: de servicio completo y de servicio limitado. Los
mayoristas de servicio completo prestan toda la gama de servicios, mientras que los
diversos mayoristas de servicio limitado prestan menos servicios a sus proveedores y
clientes. Los diferentes tipos de mayoristas de servicio limitado desempefian funciones
especializadas distintas en el canal de distribucion.
Los corredores y agentes: son los que difieren de los comerciantes mayoristas en dos
aspectos: no asumen la propiedad de la mercancia y sélo realizan unas cuantas
funciones. Al igual que los comerciantes mayoristas, los corredores y agentes
generalmente se especializan por linea de productos o por tipo de cliente. Un corredor
pone en contacto a quienes compran con quienes venden, y ayuda en las
negociaciones. Los agentes representan a compradores o vendedores bajo un régimen
mMA&s permanente.
Los agentes de fabricantes (también llamados representantes de fabricantes) son el
tipo mas comun de agentes mayoristas. El tercer tipo importante de venta al por mayor
es el que se efectua en las sucursales y oficinas de ventas del fabricante, y corre por

cuenta de los propios compradores y vendedores, es decir, sin intervencion de
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mayoristas independientes (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008,

pag. 352)

Los mayoristas deben definir sus mercados meta y posicionarse en forma efectiva; no
es posible servir a todo el mundo. Se puede elegir un grupo meta con base en el tamario del
cliente, en el tipo de cliente, en la necesidad de servicio o en otros factores. Dentro del grupo
meta, los mayoristas pueden identificar a los clientes mas rentables, disefiar ofertas mas
atractivas, y crear mejores relaciones con los clientes; deben tomar decisiones en cuanto a
surtido de productos y servicios, precios, promocion y plaza.

Los mayoristas estan sometidos a fuertes presiones para que trabajen una linea
completa y tengan suficiente en existencia para entrega inmediata, pero esta practica puede
mermar las utilidades. Los mayoristas actuales estan recortando las lineas que ofrecen, y
optan por trabajar s6lo aquellas mas rentables.

Marco Conceptual

Para el desarrollo del presente estudio se hace necesario tomar en consideracion
los siguientes conceptos que ayudan a tener una mejor vision sobre lo que se esta
buscando con la propuesta de valor, su relacién con la fidelizacion de los clientes y la
vinculacion de los mismos en el mundo de la tecnologia.

Cadena de Valor: Desde la perspectiva de Porter, la define como “una herramienta
para identificar varias maneras de crear mas valor para el cliente” (Kotler & Keller, Direccion
de Marketing, 2012, pag. 34). Segun este modelo, cada empresa es una suma de actividades
Ilevadas a cabo para disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar al producto.

Segun Robben (2016), define la cadena de valor como “una sucesion de acciones
realizadas con el objetivo de instalar y valorizar un producto o un servicio exitoso en un

mercado mediante un planteamiento econdémico viable” (pag. 9).
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Para los autores Quintero & Sanchez (2006) definen la cadena de valor como “el
conjunto de actividades y funciones entrelazadas que se realizan internamente. La cadena
empieza con el suministro de materia primay continua a lo largo de la produccion de partes y
componentes, la fabricacion y el ensamble, la distribucion al mayor y detal hasta llegar al
usuario final del producto o servicio” (pag. 381).

Propuesta de Valor: Segun Kotler & Keller, referidos por Fernandez (2016) precisa
que la propuesta de valor” consiste en el conjunto total de beneficios que la empresa promete
ofrecer; por lo tanto, constituye una valoracion mas completa que el posicionamiento central
de la oferta” (pag. 18)

El autor Martinez (2018) define la propuesta de valor como el conjunto de elementos
diferenciales que un producto, una marca o un retail ofrecen al mercado al que se dirige para
satisfacer determinadas necesidades de una manera mas valiosa que sus competidores. En este
mismo orden de ideas, segun Purita (2019) también define la propuesta de valor como aquello
que facilita las tareas y cometidos cotidianos que tenemos las personas en nuestra vida
personal y profesional; aquello que resuelve problemas o evita molestias y ofrece beneficios.

Por otra parte para los autores Osterwalder & Pigneur (2015) , consideran que la
propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decante por una u otra empresa; su
finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente. Las propuestas de
valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen los requisitos de un segmento
de mercado determinado. En este sentido, la propuesta de valor constituye una serie de
ventajas que una empresa ofrece a los clientes.

Fidelizacion: Segin Alcaide la fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones
que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo
impulse a volver a adquirirlo” (Alcaide, 2015, pag. 18). De la misma forma para Schnarch

(2017), reitera que fidelizar a los clientes que tenemos tiene tanta 0 mas relevancia que
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captarlos, pero fidelizar al cliente es algo mas que tenerlo, es por ello que el autor considera
que “la fidelizacion solo se puede lograr desarrollando una relacion duradera con los clientes,
aplicando una metodologia que abarca todas las &reas de la organizacion” (pag. 90).

Para los autores Pérez & Pérez (2006) consideran que la fidelizacion “Se trata de
conseguir que un cliente regrese y compre nuestros productos sin compararnos siquiera con la
competencia, porque confia plenamente en que le ofrecemos lo mejor en todos los sentidos.”
(péag. 34). De igual forma suponen que la fidelizacion permite desarrollar adecuadamente las
estrategias de CRM con el fin de que los clientes no se vayan a la competencia.

Lealtad del cliente: Los clientes muestran diversos niveles de lealtad a marcas,
tiendas y empresas especificas. Para Kotler & Keller (2012) definen la lealtad como “un
profundo compromiso de recompra, o la tendencia a seguir siendo cliente habitual de un
producto o servicio en el futuro, a pesar de los factores situacionales y de los esfuerzos de
marketing que potencialmente pudieran causar cambios en el comportamiento” (pag. 127).

Por otra parte, para Brunetta (2014), al referirse a lealtad de clientes considera que se
debe hablar mas de reciprocidad o reconocimiento. En este caso las empresas se dan tanto a
los clientes, le ponen tanta pasién y comprension en el trato con ellos, se tratan sus
inquietudes en forma tan personalizada, que los mismos responden con reciprocidad, pero de
ninguna manera deben lealtad.

Marketing relacional: Para Kotler considera que “el objetivo del marketing de
relaciones es la construccidn de relaciones satisfactorias y a largo plazo con los elementos
clave relacionados con la empresa con el fin de capturar y retener sus negocios.” (Kotler &
Keller, 2012, pag. 20). Por otra parte, el marketing relacional segin Guadarrama y Rosales
(2015) consideran que mayor rentabilidad y crecimiento, no necesariamente es un cambio de

procedimiento sino un cambio estructural, que las relaciones dejan de ser de enfrentamiento y
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pasan a ser de cooperacion, los objetivos pasan de la participacion en el mercado a la
participacion en los clientes.

El concepto de Marketing relacional esta sonando cada vez con més fuerza en el
mundo empresarial. Este término constituye la necesidad de volver a establecer las relaciones
personales con los clientes y ubicarlos, de nuevo, en su sitio como centro del negocio. El
cliente ha ido pasando a un segundo plano, siendo cada vez menos considerado por las
grandes compafiias. Sin embargo, con el auge de las nuevas tecnologias y la aparicion de las
redes sociales, se puede observar un nuevo cambio en esta dindmica, promovido por el
impacto que la comunicacion en redes sociales genera en los nuevos modelos de negocios. En
base a lo expuesto Sarmiento (2016) lo define en “Marketing de Relaciones es el proceso de
identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, terminar las relaciones
entre la organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer
beneficios mutuos y cocrear valores mediante la interaccion” (pag. 62)

Satisfaccion: Para Kotler & Keller (2012), la satisfaccion va mas alla de lo que puede
sentir el cliente, la define como “el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se
genera en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un
producto o servicio contra las expectativas que se tenian” (pag. 128). Las evaluaciones que los
clientes realizan sobre los productos o servicios dependen de muchos factores, en especial del
tipo de relacion de lealtad que tengan con la marca o la empresa que les provee. Los
consumidores suelen desarrollar percepciones mas favorables de un producto cuya marca ya
les provoca sentimientos positivos.

Actualmente muchas empresas implementan mecanismos de evaluacion para medir los
niveles de satisfaccidn de los clientes desde varias perspectivas que van desde la calidad del

producto o servicio, la atencidn de personal, promociones, capacitacion entre otras, siempre
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enfocandose en determinar factores que permitan establecer estrategias adecuadas en base a lo
que le da satisfaccion al cliente.

Innovacién: EIl término de innovacion es muy implementado por los expertos en
marketing y se puede definir como “un proceso clave de las empresas pues permite la
creacion de ventajas competitivas gracias a la introduccion de productos y servicios nuevos o
mejorados al mercado, y respalda su eficiencia productiva y organizacional gracias a la
introduccién o mejora de los procesos de produccion y entrega” (Medellin, 2013, pag. 21). Es
la aplicacion de una de las habilidades humanas mas vitales como es la creatividad. Ademas,
permite desarrollar y aprovecha la capacidad de las personas para concebir soluciones
novedosas y convierte ideas en realidad.

Modelo de negocio: Se lo describe como las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor; y obtiene una recompensa, segun Pais (2013) describe al modelo
de negocio como un “sistema interconectado e interdependiente de actividades que
determinan como una empresa hace negocio creando valor a sus clientes.” (pag. 126)

Es por ello que considera el modelo de negocio como la representacion resumida de
una empresa, los planos generales en los cuales aparecen aquellos elementos relevantes para
que el negocio exista y en el que se describe que ofrecemos a nuestros clientes, como nos
relacionamos con ellos, como ganamos dinero y como creamos valor.

Por otra parte Osterwalder & Pigneur (2019) relacionaban la escala y la velocidad con que
los modelos de negocio deben ser innovadores y transforman el panorama empresarial, lo cual
no tiene precedentes lo que exhortaba de que empresarios, ejecutivos, consultores y
académicos conozcan el impacto de esta extraordinaria evolucion. Este es el momento de
comprender y hacer frente, de forma metddica, al desafio que plantea la innovacion en

modelos de negocio.
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Canal de distribucién: Segun Kotler & Armstrong (2008), considera a los canales de
distribucion como los intermediarios de marketing ayudan a la empresa a promover, vender y
distribuir sus productos a los compradores finales; incluyen distribuidores, empresas de
distribucion fisica, agencias de servicios de marketing, e intermediarios financieros. Los
distribuidores son empresas de canal de distribucion que ayudan a la compafiia a encontrar
clientes o venden a los clientes. Entre estos intermediarios se encuentran mayoristas y
detallistas que compran y revenden mercancias.

El rol de los canales de distribucién es que facilitan el movimiento fisico de los
productos de una ubicacion a otra, con lo que representan un lugar o distribucion en la mezcla
de marketing producto, precio, promocion y plaza y abarcan los procesos relacionados con
tener el producto apropiado en el lugar preciso en el momento oportuno (Flores & Torrez,
2016).

En resumen, podemos definir a los canales de distribucion como la via por la cual los
productos y/o servicios llegan al destino final de consumo o uso, para lo cual, se requiere de
una red de organizaciones que de forma independiente y organizada realizan las funciones
requeridas para enlazar a fabricantes con consumidores finales.

Distribuidor mayorista: Para Kotler & Armstrong (2008) la empresa mayorista es la
que se dedica primordialmente a actividades de venta al por mayor. Comprende todas las
actividades que intervienen en la venta de bienes y servicios a quienes los compran para
revenderlos o darles un uso comercial. Los mayoristas experimentan actualmente presiones
competitivas cada vez mas intensas, clientes mas exigentes, nuevas tecnologias, y mas
programas de compra directa por parte de compradores industriales, institucionales, y grandes
detallistas. Como resultado, han tenido que replantear sus estrategias de marketing. Igual que

los detallistas, sus decisiones de marketing incluyen la determinacion de mercados meta, el
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posicionamiento, y la mezcla de marketing surtidos de productos y servicios, precio,
promocion, y plaza.

En el presente capitulo se expuso el anélisis de las diferentes teorias de expertos en
marketing y modelos de negocios, asi como definiciones de propuesta de valor, fidelizacion,
canales de distribucion y mercados mayorista, asi como un analisis del entorno que inciden en
las actividades de la empresa PERMONSA S.A. en el Ecuador con el sector de mercado al
que pertenece, asi como su vinculacion en la aplicacion de las tecnologias de informacion de

la comunicacion (TICs), sector en el que se desarrolla la empresa.
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Capitulo 11

Marco Referencial

Para analizar los efectos de esta investigacion en este capitulo se ha considerado
estudios, articulos, escritos y casos realizados, que contemplan el desarrollo de propuestas de
valor, con enfoque en fidelizacion de clientes y en algunos casos relacionadas con canales de
distribucion, se ha escogido varias investigaciones que aportan en diferentes aspectos a este
proyecto por tener ciertas similitudes tal como se detalla a continuacion.

Un estudio realizado en Espafia por Gil (2017), sobre la construccién de relaciones en
el canal de distribucion desde la perspectiva del minorista. Una propuesta de modelo
integrador, donde busca contrastar el modelo tedrico propuesto a partir de los datos derivados
de una investigacion empirica, de corte cuantitativo y ambito nacional, realizaron una
encuesta con una muestra de 361 minoristas pertenecientes a cuatro subsectores de actividad
tales como alimentacidn, textil y calzado, electronica y electrodomésticos y muebles y
madera, con distintos niveles de vinculacion en el canal como independientes, sucursales,
franquicias, cooperativas de consumidores y de detallistas, otros, ilustrando la heterogeneidad
intrinseca que caracteriza la distribucién comercial minorista espafiola.

El estudio concluye indicando primero, la existencia de un impacto positivo del capital
de marca de la tienda, la innovacién y la tecnologia, a través de los beneficios y sacrificios, en
el valor de la relacion entre proveedores y minoristas; y segundo, el efecto positivo que ejerce
el valor de la relacion, en combinacion con el compromiso y la confianza, sobre la
satisfaccion del minorista en sus dos facetas economica y social y sobre su lealtad hacia el
proveedor. Todas ellas, conforman una red de conceptos capaz de impulsar las relaciones en

el canal de distribucién con mayor o menor protagonismo, dependiendo de factores
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moderadores como por ejemplo la estructura del canal, el subsector en el que operan o el
grado de implantacion de aplicaciones TIC en el minorista.

Del mismo modo en la ciudad de México, se realiza un estudio enfocado en la
propuesta de valor en el sector turistico realizado por Enrique Guadarrama (2015), aunque es
un mercado diferente, su relacion con el enfoque de propuesta valor se alinea con este estudio
La investigacion que se presenta es de corte tedrico y persigue la formulacion de un nuevo
modelo, pues los estudios consultados no explican a plenitud el problema de la valoracién del
cliente en la empresa turistica y, por tanto, se requiere acudir a los elementos tedricos
generales para desarrollar una nueva propuesta que brinde solucion a dicho problema. El
estudio se basa en una investigacion empirica enfocadas a determinar el valor del cliente y en
cada caso se identificaron las dimensiones o variable dependientes utilizadas, el sector
economico y el pais de aplicacion, incluso se convocé a un grupo de expertos en la temaética,
vinculados al equipo de investigacion en la Universidad Auténoma del Estado de México,
adicional realizaron trabajos grupales o grupo focal con especialistas en el tema se identifican
los beneficios o impactos que podrian derivarse de la aplicacion exitosa de la propuesta en las
empresas del sector turistico. En resumen, este estudio afirma que cada cliente tiene un valor
individual y ello depende de su fidelidad o repeticion de compra, de la satisfaccion con el
servicio recibido y con la percepcion que tenga de la calidad de la oferta. En la practica, estos
criterios son independientes de la evaluacion de las propias empresas e incluso pueden diferir
significativamente entre clientes, atendiendo a sus caracteristicas individuales y sus
expectativas en relacién al servicio que les ofrecen.

En la misma linea de investigacion se registra un estudio realizado en Lima por Linda
Lopez (2014), con enfoque en El marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de los
clientes en la empresa JF Corredores de Seguros, el mercado de servicios también requiere

de multiples acciones de marketing que fueron consideradas, con el fin de desarrollar las
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mejoras a las estrategias que se plantearon para reformular el modelo para la fidelizacién de
los clientes a través del Marketing relacional en la empresa y se basaron en presentar una
propuesta de modelo para la fidelizacion de los clientes, para ello realizaron una encuesta a
una muestra de 35 clientes donde abordaron temas de impacto como precio, servicio, tiempos
de respuesta a reclamos, promociones y programas de fidelidad y relaciones con la empresa,
al final el estudio concluye con los siguientes comentarios:

La influencia del Marketing relacional es directa porque en base a la encuesta
realizada, el 91 % de los clientes esta totalmente de acuerdo en que influye las
comunicaciones y las relaciones que tenga la empresa para poder cerrar algin contrato o
aceptacion del seguro y un 9 % de acuerdo. Lo que demuestra que con una correcta aplicacion
de marketing relacional enfocado en los clientes se puede generar beneficio a largo plazo.

De esta manera los clientes seguiran confiando en la empresa y ellos recomendarén la
empresa a familiares, amigos o conocidos. Lo cual es favorable puesto que permitira que la
cartera de cliente sea mayor.

La implementacion del modelo de fidelizacién de clientes en JF corredores de Seguros
ayudara a construir relaciones con los clientes para satisfacer las demandas y necesidades de
los clientes. Retener a nuestros principales clientes cumpliendo sus expectativas de mayor
atencion.

Una de las principales razones de la pérdida de clientes fue el hecho de que el 29% de
los precios que actualmente ofrece la empresa son indefinidos, lo que indica que la
jurisdiccion puede ofrecer mejores precios. Otra razon es que no es posible obtener una
respuesta rapida a sus preguntas o consultar al cliente ya que el 29% permanece indeciso Si

opta por no utilizar nuestros servicios.
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El cliente espera una compensacion por su lealtad a la empresa. Descubrimos esto
desarrollando un programa de fidelizacién basado en promociones, descuentos y beneficios a
medida que el cliente renueva su compromiso con la empresa y se siente satisfecho.

Al final del estudio recomiendan: Se debe estar en constante contacto con los clientes
para poder atento a la informacidn valiosa, el cual va permitir adaptar los servicios a sus
necesidades y predecir futuros patrones de comportamientos, para una comunicacion éptima
con el cliente se debe identificar el canal adecuado para cada uno, manejar la segmentacion de
los clientes de la empresa a través del programa de fidelidad, conocer los motivos auténticos
del porqué de la fidelidad de sus clientes, garantizar que todas las personas de la organizacion
comprendan y compartan la nueva estrategia, los objetivos del modelo de fidelizacién deben
integrarse a los objetivos generales de marketing de la empresa, para tener éxito en un
programa de fidelizacion es necesario segmentar a los clientes, las organizaciones que estan
empefiadas en mejorar sus resultados y mantenerse en el mercado en el largo plazo, deben
tomar en serio la aplicacion de estrategias relacionales y modelos de Customer Relationship
Management o CRM dentro de su planificacién estratégica.

En otro estudio realizado por el Dr. Nifio de Guzman (2014), el ambiente en el que se
desarroll6 fue en la ciudad de Lima; el proceso que se realiz6 fue en dos etapas: una antes y
otra después de la implementacion de la estrategia de marketing relacional. EI grupo al cual
se tomd en cuenta para esta investigacion esta conformado por 216 bodegueros o tenderos de
la ciudad de Lima Metropolitana, quienes compran frecuentemente Productos Unidn debido a
la demanda que tienen de estos en sus respectivas bodegas, fueron elegidos aleatoriamente sin
distinguir edad, condicién social, religion, raza, sexo ni su nivel de educacién. EI muestreo
utilizado fue el aleatorio simple. La poblacién total fue de 2,200 bodegueros que realizan
compras de manera recurrente. Las técnicas utilizadas para esta investigacion fueron: el

analisis documental, la observacion y las encuestas. Para la recoleccion de datos, previas
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autorizaciones correspondientes, se procedié a aplicar el instrumento antes de la
implementacién de la estrategia de marketing relacional. El instrumento Encuesta de
fidelizacion de clientes consta de 24 declaraciones, estas tienen cinco posibles valores de
respuesta segun la escala de Likert.

En el analisis realizado por la parte relacionada con la Fidelizacion de clientes se

obtuvieron los siguientes resultados:

Fidelizacion de Clientes: Estadisticos de muestras relacionadas

Media N Desy@uon Coef. Variacion
Tipica
Fidelizacion - Antes  59.82 216 2296 38%
Fidelizacion- Después 9325 116 8.46 9%

Figura 13 Estadisticos de Fidelizacion

Tomado de Nifio de Guzman (2014)

Considerando el total de la prueba aplicada se obtuvo un incremento del valor
promedio de la fidelizacion de los clientes de 59.82 antes a 93.25 después. En el caso del
Centro de Aplicacion Productos Union, tradicionalmente orientada a la elaboracion de
productos alimenticios, la insercion de la estrategia de marketing relacional es decisiva para
obtener clientes mas fieles. Los resultados hallados asi lo demuestran, puesto que, en las
dimensiones de compra, servicios y lealtad, se puede constatar un incremento de la percepcion
de cada uno de estos conceptos luego de haberse implementado la estrategia de marketing
relacional.

Para finalizar el estudio dejo algunas conclusiones como: Se notd una mejora en la
fidelizacién de los clientes del Centro de Aplicacion Productos Unidn del periodo inicial hasta

haberse aplicado la estrategia de marketing relacional y medir su efectividad seis meses
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después. Con esto se puede sustentar claramente la hipotesis de que la estrategia de marketing
relacional mejora la fidelizacion de los clientes. También se observo una mejora significativa
en la compra de los clientes del Centro de Aplicacion Productos Union comparado desde el
periodo inicial hasta haberse aplicado la estrategia de marketing relacional y posteriormente
medir su efectividad seis meses después. Y para finalizar se pudo comprobar que la
percepcion de los clientes en cuanto a los servicios que reciben del Centro de Aplicacion
Productos Union mejord luego de haberse aplicado la estrategia de marketing relacional.

A nivel local se han realizado algunos estudios relacionado con el objeto de
investigacién uno de ellos es el realizado por Pablo Jiménez (2017) en la ciudad de
Guayaquil, el cual estuvo basado en el andlisis de los Factores que inciden en la fidelizacion
de minoristas en la cadena de Distribucion de Tecnologia Informaética, dicho estudio indagd
sobre los elementos de la relacion comercial entre mayoristas y detallistas en la cadena de
distribucion de tecnologia informaética de la ciudad de Guayaquil. EI objetivo principal de este
estudio fue identificar cuales son los elementos mas relevantes a la hora de establecer una
estrategia de fidelizacion para el cliente minorista. La metodologia utilizada fue encuestas
realizada a una muestra de 116 encuestados seleccionados aleatoriamente de un tamarfio de
387 distribuidores minoristas, esta encuesta fue realizada a través de la plataforma survey
monkey, en donde se puso sondear temas relacionados con condiciones de pago, segmentos
de mercado, tipo de venta, frecuencia de compras, servicio relacién mayorista-minorista,
caracteristica de valor agregado.

El estudio determind como conclusion del estudio lo siguiente: El factor precio en el
proceso de compra resulto ser el elemento que los distribuidores consideran mas importante a
la hora de seleccionar un mayorista, en el segmento de la cadena de distribucion informatica
donde participan mayoristas y detallistas, la influencia del precio de ventas es muy

importante, sin embargo el mayorista puede y debe hacer una valoracion de sus procesos a fin
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de mantener sus centros de costos competitivos en relacion del mercado. Para el distribuidor,
la relacion con el vendedor sigue siendo muy importante, el mayorista debe velar por
mantener una estrecha relacion con su cliente interno, es importante invertir en ejecutivos de
ventas altamente capacitados tanto en temas técnicos como en aspectos comerciales. Las
relaciones comerciales son dinamicas y cambiantes, los mayoristas deben buscar nuevas
maneras de llegar al cliente.es fundamental contar con estrategias digitales para abarcar a los
clientes mas jovenes. Las estrategias de Customer Relationship Management o CRM fallan
principalmente porque estas no logran adherirse a la cultura organizacional. El buen manejo
de inventario resulto ser una de las caracteristicas mas buscadas por los distribuidores, un
buen manejo de inventarios puede ser el elemento de valor agregado diferenciador sobre la
estrategia de la competencia y finalmente consideraron que la retroalimentacion debe ser
recopilada, analizada y debe llegar al encargado de la toma de decisiones.

De la misma forma con una linea similar de investigacion se realizé otro estudio en la
ciudad de Cuenca, realizado por los sefiores Sanchez & Vera (2017), el cual consistio en
investigar el Plan de posicionamiento de marca y fidelizacion de clientes en la ciudad de
Cuenca para la empresa Alta Tecnologia en Seguridad. Para esta investigacion se realiz
obtencidn de datos cualitativo y cuantitativo haciendo una mezcla de entrevistas y encuestas,
la muestra tomada fue de 273 clientes potenciales de una poblacion finita de 722 clientes, el
objetivo era saber los factores que deben considerar para que la empresa cuente con un plan
de posicionamiento y fidelizacion de clientes acorde a las necesidades de sus posibles cliente,
en base a las encuestas realizadas, el estudio detallo los siguientes conclusiones: se determind
que la empresa no tiene una alta participacion en el mercado Cuencano, se requeria una
mejora en los productos y servicios que ofrece a fin de lograr satisfacer a sus clientes pero

podia tener una ventaja competitiva que le de valor agregado haciendo uso de un producto
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innovador que poseen su portafolio y para lograr trabajar en la fidelizacién se enfocaran en
una estrategia de crecimiento sostenible y en posicionamiento de marca.

Basados en la linea de investigacion, considerando el factor de fidelizacion en el sector
de tecnologia y telecomunicaciones, se efectud un estudio en la ciudad de Quito realizado por
el Sefior Vaca (2014), el cual se fundamenté en investigar el Disefio de un modelo de
fidelizacion de clientes aplicado para empresas Distribuidoras de Accesorios de Celulares.
CASO: Brightstar y sus distribuidoras en la Ciudad de Quito. La investigacion se baso en la
empresa Brightstar que es una empresa mayorista de tecnologia en la linea de celulares, el
estudio se basé considerando la problemética que tenia la empresa, cuando el sector de los
equipos celulares sufrio restricciones de ingreso al pais y las empresas mayoristas debian
ajustarse a un cupo de compra, a pesar de estas medidas, el mercado mantiene una
rentabilidad de largo plazo con un promedio del 12%, pero se ve obligado a desarrollar
nuevos modelos de comercializacién que generen mayor rentabilidad, como consecuencia de
la reduccion en el nimero de equipos vendidos. (Vaca, 2014)

Tal como lo enfoca en el estudio, el planteamiento del problema se basé en determinar
el impacto generado por el disefio y la aplicacion de un modelo de fidelizacion de clientes
empleado por la empresa Brightstar en su relacion con las distribuidoras de accesorios
celulares en la ciudad de Quito, por lo que se buscan medir el impacto comercial que tiene
este modelo de fidelizacion.

El estudio se baso en una investigacion de tipo exploratoria, descriptiva y explicativa,
identificando las 2 principales variables que son: Independiente — Estrategia de Fidelizacion y
la variable dependiente — nivel de satisfaccion con los productos y servicios. La investigacion
se aplico a cinco Distribuidoras de Accesorios Originales de Celular en Quito con las que
actualmente trabaja la empresa Brightstar; y, adicional se consider6 a consumidores finales en

el rango de edad de 18 a 35 afios, que ascienden a 681.757 personas para conocer su tendencia
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de compra, dato que fue tomado del Instituto de estadisticas y censos de Ecuador(2010), en
base a esa poblacion trabajaron con una muestra de 384 consumidores calculados haciendo
uso de la formula para poblaciones finitas.

El estudio concluy6 que los distribuidores son el canal mas adecuado para
comercializar la linea de accesorios de celulares en el mercado local, pero no son
administrados de forma adecuada por la empresa Brightstar, con el fin de que les permita
fidelizarlos y que con el tiempo estos se conviertan en canales més rentables para la
organizacion.

En relacion al segmento de clientes finales les permitié conocer tendencias, habitos de
compra, lugares y frecuencias de compra en cuanto a accesorios para celulares, pero se
definid con no es el canal idoneo para comercializar, sino que deben mantener a su canal de
distribuidores para acceder al usuario final. Por ultimo, se concluy6 que el modelo de
fidelizacion propuesto para los distribuidores articula la estrategia, categoriza a los clientes y
analiza los niveles de interaccién actual con un sistema informatico que dinamiza el contacto
y busca mantener una adecuada trazabilidad en las relaciones con los distribuidores, esto les
generaria una rentabilidad del 15,91% para el afio 2015 y genera un ROI publicitario de 1,15;
lo que indica que su implementacion es factible, cumpliendo con el objetivo de conseguir un
incremento al menos del 6,85% en las ventas de accesorios para smartphones para la empresa

Brightstar.

Marco Contextual

La empresa Permonsa es una distribuidora de mayoristas a nivel nacional que provee
soluciones de radiocomunicacion, redes inaldambricas, soluciones Wifi y telefonia IP. La

empresa cuenta con 20 afios de experiencia en proveer soluciones integrales de comunicacion.
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Es un mayorista de privilegio con gran infraestructura en Quito y Guayaquil y mantiene
alianzas estratégicas con fabricantes lideres, lo que permite proporcionar soluciones

completas para diversos mercados y aplicaciones (Permonsa , 2020).

La empresa se encuentra ubicada en Av. Alarcon 510 Edificio Sky Building Piso 4 of
407 Guayaquil — Ecuador (04) 370-6868. Registrada en la Superintendencia de compaiiias
bajo el CIU: G4741.20, referido a Venta al por mayor y menor de equipos de
telecomunicaciones: valvulas, celulares, tubos electrénicos, etcétera. Incluye partes y piezas
en establecimientos especializados, identificado con el nimero de RUC 0991514503001.
Durante los ultimos afios ha registrado importaciones que asciende a 6.187 registros

representado en $ 10°336.662 en importaciones en los Gltimos 5 afios.

Dentro de los valores que guian al equipo humano de Permonsa se enlistan los
siguientes:
e Honradez y Honestidad
e Elrespeto y el cuidado del cliente como eje central de nuestro negocio.
e Cumplimiento a la ley nuestras actividades se encuentran enmarcadas en las
leyes ecuatorianas y en la ética profesional.
e Responsabilidad cumplimos con todas nuestras obligaciones no por imposicién
sino por convencimiento personal.
e Orden en las nuestras actividades se desarrollan en un marco estructurado y
organizado.
e Puntualidad en todos los aspectos, como habito y signo de educacion y
madurez.
Se trabaja con una amplia red de distribucion calificada y capacitada para ofrecer

diversas soluciones de comunicacion. Los Partners trabajan para ofrecer asesoria con la
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solucion ideal para las empresas, ajustadas a las necesidades de las mismas. Dentro de los

servicios que ofrece la empresa se encuentran:

P

7 Radiocomunicaciones

Transmision De Datos -
Wireless Lan

Computo Movil

Telefonia, Videovigilancia Y
Videoconferencia IP

Figura 14 Servicios que ofrece la empresa

Radiocomunicaciones: Soluciones integrales de comunicacion ofrecidas por la marca
Motorola Solutions, adecuadas para diferentes mercados verticales, complementada con
aplicativos que proporcionan un servicio completo al usuario final.

Transmision De Datos - Wireless Lan: Sistemas de comunicacion que minimizan las
conexiones cableadas. Principales marcas: Cambium Networks, Radio Wave, PolyPhaser,

Transtector, Nitrotel, Extreme Networks, Grandstream

Cdomputo Mavil: Productos utilizados para el uso de computadoras sin la necesidad de estar

conectadas a una red, ya sea por radio, satélite, etc. Marca principal: Zebra.

Telefonia, Video vigilancia Y Videoconferencia IP: Productos que se caracterizan en

brindar soporte comunicacional a través de la marca Grandstream.
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Marco Legal

Desde la perspectiva legal, toda empresa debe tener el amparo legal para su operacion

y en el caso de las empresas mayoristas en su funcion de importadores deben estar muy
alineados a las leyes ecuatorianas que regulan ese sector, que durante los ultima afios ha sido
bastante afectado con temas impositivos que afectan en gran medida la linea de costeo de los
productos que se importan pero es clave dentro de este mercado que las empresas mayorista

cumplan con todas la normas tributarias y legales del comercio al por mayor, pero de la

misma forma el consumidor ecuatoriano, se encuentra protegido a los diferentes abusos que se

pueden generar el sector publico y privado, siempre con el afan de que se encuentren
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plenamente satisfechos con los productos o servicios que adquieren Para ello la ley dispone lo
siguiente en la Ley Organica del Consumidor (2015):

Que, el Art 92 de la Constitucion Politica de la Republica dispone que la ley
establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa del
consumidor, la reparacién e indemnizacién por deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y
servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos no ocasionados por catéstrofes, caso
fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por la violacién de estos derechos Esto relacionado
en que las empresas debemos ser responsables en temas de garantas y asegurar al cliente que
esta recibiendo un buen producto o servicio

Que, el articulo 244, numeral 8 de la Carta Fundamental sefiala que al Estado le
correspondera proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacion
fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y
medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad Esto va bastante relacionado al
enfoque que las empresas pueden dar a los programas de fidelidad y diversas promociones
que forman parte en algunos casos de la propuesta de valor de la organizacion

Segun la ley en el articulo 4 sobre los derechos del consumidor estipula lo siguiente:
Art 4- Derechos del Consumidor — Los derechos del consumidor mas importantes, ademas de
los tratados o convenciones internacionales establecidos en la constitucion politica de la
republica, la legislacion nacional, los principios legales generales y las tradiciones
comerciales son:

a) Derecho a recibir informacion suficiente, precisa, clara, actual y completa sobre los
bienes y servicios ofertados en el mercado, sus precios, caracteristicas, calidad,

condiciones contractuales y otros temas relevantes, incluidos los riesgos;
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b) EIl derecho a la transparencia, la equidad y la no discriminacién o al abuso por parte
de los proveedores de bienes o servicios, en particular en lo que respecta a la
calidad, cantidad, precio, peso y tamafo ideales.

c) Derecho a estar protegido contra publicidad engafiosa u ofensiva, coaccion o

préacticas comerciales desleales;

Ley Orgénica de Defensa del Consumidor (2015)

De igual en esta ley existe una seccién de los derechos que tiene el consumidor y del cual

todas las empresas debemos tener claro al desarrollar cual estrategia comercial como sera su

incidencia en el cliente y que esta no afecte ninglin derecho del mismo

Se detallan los que mas relacion tienen con nuestro estudio en los siguientes numerales

articulos estan dispuestos como se enumeran en la ley:

7.

10.

11.

12.

El derecho a educar a los consumidores para promover el consumo responsable y la
adecuada difusion de sus derechos;

El derecho a compensacion y reparacion por dafios, defectos y bienes y servicios
deficientes;

El derecho al apoyo del gobierno en el establecimiento de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyos criterios se utilizan en el desarrollo o actualizacion de
la ley o los reglamentos estatutarios sobre los consumidores;

El derecho de acceso a mecanismos efectivos de proteccion administrativa y judicial
de los derechos humanos e intereses legitimos que conduzcan a la prevencion, sancion
y reparacion oportuna del dafio;

El derecho a llevar a cabo procesos administrativos y / o legales razonables;

El derecho a llevar un registro de las quejas en las empresas u organizaciones, el cual
debe ser presentado al consumidor cuando la queja deba ser presentada y debidamente

preparada. (Ley Organica del Consumidor , 2015, pag. 4)
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Dentro de lo que estipula esta ley que protege a los consumidores uno de los temas
mas relevantes que debemos cuidar es cuando desarrollamos programas de fidelidad o de
lealtad, en donde hoy en dia muchas empresas enfocan varias de sus estrategias encaminadas
a fortalecer su propuesta de valor, y es una de las interrogantes que también se desprenden de
este analisis, qué tan efectivos son los programas de fidelidad en los clientes, si aplican para
cualquier producto, si los clientes realmente lo consideran relevante a la hora de decidir la
compra.

En el capitulo 111 de la Ley del consumidor hace referencia a lo siguiente
Regulacion de la publicidad y su contenido

Art 6 - Publicidad prohibida. Se prohibe la publicidad engafiosa o maliciosa que pueda
lesionar los intereses y derechos de los consumidores o contener errores en la seleccion de
bienes o servicios.

Art 7 - Infracciones publicitarias. El proveedor infringe esta ley, lo que provoca un
error o error para cualquier tipo de mensaje, especialmente:

1) El pais de origen, la mercancia comercial o de otro tipo ofrecida o el lugar de
aplicacion del servicio o tecnologia pactada;

2) Los beneficios y consecuencias del uso de los bienes o la suscripcidn, asi como el
precio, los costos, los métodos de pago, las tarifas de financiamiento y los préstamos;

3) Las principales caracteristicas de los bienes o servicios ofertados tales como
ingredientes, composicion, tamafio, cantidad, calidad, utilidad, duracion, garantias,
contraindicaciones, efectividad, idoneidad de los bienes o servicios para los fines previstos y
mucho mas (Ley organica de defensa del Consumidor 2015, pag. 4).

Considerando la linea de productos que distribuye la empresa objeto de esta

investigacion, que estan enfocados en productos de tecnologia y que poseen la caracteristica
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de durabilidad, es importante estar claros con lo que indica el capitulo IV en la informacion
béasica comercial en el Art 16 de la ley en cuestion

Art 16- Informacion de Bienes de Naturaleza Durable - A mas de la informacion que
el proveedor debe hacer constar para dar cumplimiento a lo dispuesto en los articulos
anteriores, cuando se trate de bienes de naturaleza durable, se debera informar sobre la
seguridad de uso, instrucciones sobre un adecuado manejo y advertencias

Dentro de las consideraciones que las empresas deben tomar al momento de analizar y
elaborar su propuesta de valor, es validar la importancia y repercusion que tienen las
promociones dentro de la misma en la organizacién contemplando lo que dice la Ley del
Consumidor en el V11 sobre la proteccion contractual, Art 46

Art 46- Promociones y Ofertas - Toda promocidon u oferta especial debera sefialar,
ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo
precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de aceptarla.

Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la participacion en
concursos o sorteos, el anunciante debera informar al pablico sobre el monto o nimero de
premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podran reclamar El anunciante estara
obligado a difundir adecuadamente el resultado de los concursos o sorteos.

Con los antecedentes y estudios explicados de los diferentes modelos de negocios que
han implementado su propuesta de valor basada en la fidelizacion y en la relacion con los
clientes, queda conveniente analizar la propuesta de valor considerada en esta investigacion y
determinar si la misma es completa o requiere de ajustes para que sea valorada por el canal de
distribucion, basado en las practicas realizadas por otros modelos de negocios donde

consideran la fidelizacion y relacion con sus clientes.
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Capitulo 111

Marco Metodoldgico

La investigacion se realiza aplicando una metodologia clara utilizando técnicas que
han permitido obtener informacion vinculada al tema de estudio; se hace un analisis e
investigacion de mercado, con la finalidad de precisar datos que daran fundamento a la

propuesta que se va a presentar.

A continuacion, se dan a conocer las variables de estudio y la operacionalizacion de
las mismas; se realiza un tipo de estudio exploratorio, descriptivo y de campo y el método de
investigacién ha sido cualitativo; se utilizan técnicas de investigacion como la encuesta y
entrevista que conllevan a conocer la opinion de primera fuente, de igual modo se presentan
los andlisis de los resultados obtenidos, permitiendo de esta manera formar la base principal
de la propuesta brindada, traducida en las estrategias mas adecuadas para que la empresa
aumente la propuesta de valor y obtengan mayor fidelidad por parte de los canales de

distribucion.
Alcance de la investigacion

El componente utilizado es la investigacion descriptiva, porque se busca describir de
forma mas especifica, situaciones, actitudes, percepciones, valor, relaciones, individuos,
empresas que se cubren en este estudio. Definitivamente el aporte de esta metodologia en la
investigacion es especificar cualquier fendmeno que se analice, describiendo tendencias de un
grupo o poblacion. Por ello, son utiles para mostrar con precision los angulos o dimensiones
de un fenémeno, suceso, comunidad, contexto o situacion, tal como lo indicado por los

autores consultados (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)
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Tipo de estudio

Exploratoria

La investigacion es de tipo exploratoria porque ayuda a responder a las interrogantes
planteadas en el desarrollo del estudio, por lo tanto, la investigacion exploratoria es Util en
cualquier situacion en la que el investigador requiera ampliar los conocimientos sobre un
tema determinado; este tipo de investigacion se caracteriza por la flexibilidad y la versatilidad
con respecto a otros métodos que requieren extrema formalidad en la busqueda de la

informacion (Dos Santos, 2017)

Descriptiva

El tipo de investigacion descriptiva se lleva a cabo luego de que el investigador ha
obtenido el conocimiento del tema a traves de la investigacion exploratoria. Segin Rosendo
(2018) el principal objetivo de este tipo de investigacion es describir las caracteristicas o
funciones del mercado, y se caracteriza por formular previamente una hipdtesis. En este
sentido, se accedio a describir el comportamiento y la estructura de los distribuidores a través

del anélisis de las condiciones al momento de relacionarse con su distribuidor mayorista.

De Campo

La investigacidon de campo es aquella que se aplica extrayendo datos e informaciones
directamente de la realidad a través del uso de técnicas de recoleccion como entrevistas o
encuestas, con el fin de dar respuesta a alguna situacion o problema planteado previamente.
En tal sentido, en la presente investigacion se realiza una recopilacion de datos de forma
presencial con miembros del canal, asi como también se han utilizado instrumentos de

recoleccion de datos que permiten el contacto con la poblacion de estudio.
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Meétodo de investigacion

Método Mixto

En la presente investigacion se utiliza el método cualitativo y cuantitativo. A través del
método cualitativo se ha realizado la recopilacion de informacion a base de entrevistas
basadas en la observacion del comportamiento natural, el manejo de preguntas abiertas e
interpretacion de significados de las respuestas de los entrevistados, asi como registro de su
historial de relacién comercial con la empresa. EI método de investigacion cuantitativo
permite orientar las acciones para analizar los resultados obtenidos en la encuesta, para la cual
se utilizé la plataforma para encuesta digital, porque se buscaba analizar la hip6tesis planteada
en esta investigacion y tener evidencia de los factores considerados en el analisis de la
propuesta de valor de la empresa actualmente. El enfoque cualitativo busca principalmente
dispersion o expansion de los datos e informacion, mientras que el enfoque cuantitativo
pretende intencionalmente acotar la informacion y medir con precision las variables del

estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

Para definir la estrategia de este estudio se considera 2 pardmetros importantes como:
a) El origen de los datos: primarios en disefios de campo y secundarios en estudios
documentales. b) Por la manipulacion o no, de las condiciones en las cuales se realiza el

estudio: disefios experimentales o de campo (Arias, 2012)

Técnicas de recopilacion de la informacion

Entrevista

En la presente investigacion se realiza entrevista a proveedores de PERMONSA S.A.; se

detalla a continuacion aspectos generales de la entrevista en ficha técnica:
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Tabla 1
Ficha técnica de entrevista dirigida a proveedores fabricantes

Ficha técnica de la entrevista dirigida a Proveedores de Permonsa S. A
Objetivo Conocer la percepcion de los proveedores sobre la relacion comercial

de PERMONSA S.A. con el canal de distribucion en Ecuador para
generar y fortalecer su relacion comercial a largo plazo.

Poblacién 12 proveedores de tecnologia

Tamano muestral 5 entrevistas

Método de recopilacion Las entrevistas se efectuaron por videoconferencia, haciendo similares
preguntas utilizadas para el canal de distribucion.

Zona cubierta Ecuador
Margen de error 10% con un nivel de confianza de un 95%
Fechas de recoleccion 9 de noviembre de 2019 hasta 28 de noviembre 2019
Realizado por: Tania Ifiguez
Encuesta

En el estudio se aplica encuesta, con el proposito de reunir informacion estrechamente
vinculada al tema de estudio; para Martinez (2015) la encuesta es un instrumento de la
investigacién de mercado que consiste en obtener informacién de una persona o grupo de
personas mediante la utilizacion de un cuestionario disefiado previamente para obtener

informacion especifica.

Tabla 2
Ficha técnica de encuesta dirigida a canal de distribucidon

Ficha técnica de la encuesta dirigida a Canal de Distribucion Permonsa S.A.

Objetivo Analizar la relacién de la propuesta de valor integral de PERMONSA
S.A. con la fidelizacion del canal de distribucion en Ecuador.

Poblacion 162 Distribuidores

Tamafo muestral 60 encuestas realizadas

Método de recopilacion  Las encuestas realizadas se efectuaron por plataforma digital, se
complement6 con muestreo aleatorio probabilistico.
Zona cubierta Ecuador

Margen de error 10% con un nivel de confianza de un 95%
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Fechas de recoleccion 9 de noviembre de 2019 hasta 28 de noviembre 2019

Realizado por: Tania Ifiiguez

Procedimientos

Posterior a las entrevistas y encuestas realizadas, se efectud el ingreso de datos en
excel y luego se hizo uso del paquete estadistico SPSS para medir la confiabilidad; seguido de
ello se construiran los cuadros que comprueben la linea directriz para la propuesta.

Para determinar la posibilidad de que la propuesta de valor es aceptada o debe ser
reformulada, se efectud una entrevista a cinco proveedores, siguiendo una guia basada en
preguntas abiertas que dejen ver un criterio amplio de lo consultado, y una encuesta al canal
de distribuidores, la cual estuvo estructurada por dos esquemas es sus preguntas, uno usando
la escala de Likert, que consiste en un conjunto de items presentados en forma de
afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los participantes. Es decir, se
presenta cada afirmacion y se solicita al sujeto que externe su reaccion eligiendo uno de los
cinco puntos de la escala de Likert, tal como se detalla en el cuadro a continuacion, estos

fueron los dos tipos de escala utilizado en la encuesta. (Hernandez, Fernandez, & Baptista,

2010).
Tabla 3
Escala de Likert aplicada a Encuestas
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El segundo esquema utilizado, fue la elaboracion de preguntas con opcion maltiple
que poseen respuesta determinadas con variables de seleccion, para ello la encuesta se realiz6
haciendo uso de la plataforma digital survey monkey, la cual facilita el tiempo que requiere el
encuestado en compartir su opinién, la misma esté dirigida a duefios del negocio. Segun lo
indican Hernandez, Fernandez, Baptista (2010), las encuestas de opinidn (survey) son
consideradas herramientas importantes que ayudan a las empresas a mejorar sus procesos para
satisfacer a los clientes en las demandas.

Una guia importante en la estructuracion de la encuesta fue considerada tomando
como referencia el modelo de trabajo similar a esta investigacion, tal como fue el estudio
realizado por Jiménez (2017), Nifio de Guzman (2014) y Litardo (2019). La finalidad en la
aplicacion de la encuesta es analizar los factores considerados en la propuesta de valor desde
el punto de vista de fidelizacion, servicio, relacion comercial y la misma propuesta de valor,
guiada por el enfoque realizado por Litardo, referido por Michca (2019), a esto se debe
complementar con la validacion del instrumento utilizado, para ello se us6é una herramienta
confiable para este tipo de andlisis que es el coeficiente alfa Cronbach, que permite medir el
nivel de confiabilidad del instrumento utilizado, buscando obtener a través del constructo un
coeficiente de =0.8 0 >0.8 para comprobar su fiabilidad en base a la siguiente escala de
calificacion cualitativa y cuantitativa que se implement6 como referente para medir la

confiabilidad del estudio.

Tabla 4
Escala de calificacion del coeficiente Alfa Cronbach
Coeficiente alfa Calificacion Recomendacion
>0.9 excelente Conservar y desarrollar mas
>0.8 bueno Sostener
>0.7 aceptable Debe mejorar
>0.6 cuestionable Se debe revisar
>0.5 pobre Revisar mas detallado
<0.5 inaceptable Descartar por completo
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En la evaluacion general del instrumento se pudo validar, considerando los factores
contemplados en la operacionalizacion de las variables y se puede ver el resultado de Alfa. A
mayor valor de Alfa, mayor fiabilidad. EI mayor valor tedrico de Alfaes 1, y en general 0.80
se considera un valor aceptable En este caso el resultado que se puede observar en la gréfica

que el valor de alfa es de 0.903, por lo que se considera un valor aceptable.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Alfa de Cronbach
basada en N de elementos
Cronbach
elementos
estandarizados
0,903 0,937 10

Figura 16 Confiabilidad Alfa Cronbach.

Tomado de los resultados de las encuestas

Poblacion y Muestra
Poblacion

La poblacion seleccionada para este estudio es el canal de distribucion actual de la
empresa PERMONSA S.A. a nivel nacional, el cual estd compuesto de 162 distribuidores en
sus diferentes categorias, que cubren las cuatro regiones del pais, siendo las ciudades de
Guayaquil y Quito las de mayor afluencia de distribuidores, adicional se considero realizar
cinco entrevistas a proveedores relacionados directamente con la empresa desde hace 20 afios,
quienes podian emitir datos importantes al estudio.

En base a la poblacién mencionada se calculé el tamafio de la muestra finita con un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% dando como resultado una muestra
total requerida de 60 encuestados. Los encuestados fueron seleccionados por la categorizacion

que tiene actualmente la empresa, tomando a los distribuidores Platino y Oro en su totalidad y
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a los distribuidores Plata seleccionados en base a los parametros de: antigliedad, contribucion,

estructura y desarrollo de iniciativas comerciales.

Muestra
Para determinar la muestra se utilizé la herramienta macro para calcular tamafio de
muestras considerando margenes de error y niveles de confianza del portal Indemer (2010),

especialistas en investigacion de mercado.

Matriz de Tamaiios Muestrales para diversos margenes de error y niveles de
confianza, al estimar una proporcion en poblaciones Finitas

I [ta.mann - 162 Escriba aqui el tamano del universo
Universo]
' [probabiidad de 05 Escriba aquiel valor de p

OCUMENGa]
Nivel de z(1- 2
Confianza (alfa) L-kfa)2 affa/2) n= Nx Za XpXq
80% 0.03 1,64 2 2
0% 05| 1% d”x (N = 1)+ L, xpxq
87% 0,015 217
93% 0,005 238

Matriz de Tamafios muestrales para un universo de 162 con una p de 0.5
Nivel de d [error méximo de estimacion]

Confianza 100% | 9.0% | 80% | 7.0% | 6.0% | 50% [ 40% | 3.0% | 2.0% | 1.0%
90% i 5 64 74 a7 | W1 [ 17 f 13 [ 4 | 198
95% C_ il _5 68 I 8 01 | 14 ) 18 ] 141 | 182 | 138
97% il ] 97 [ 108 [ 121 f 13 | ] 184 | 160
99% 3l 91 00 | 10 ) 10 130 | 40 ) 148 | 1% | Il

Figura 17 Matriz de tamafios muéstrales.



Para el calculo de la muestra se utilizé la formula, la cual se desglosa a continuacion:

B NxZazxpxq
d*x(N-1)+Z°*xpxq

n

Donde:

n=tamarfio de la muestra

z=nivel de confianza deseado (95%)

p= probabilidad de ocurrencia deseada (éxito 50%)
g= probabilidad de fracaso (50%)

N=tamafio de la poblacién (162 Distribuidores)

d = precision (en la investigacion margen de error 10%).

n= 162 X (1.96)2 X 0.50 X 0.50
(0,05)2 X (162 - 1) + (1,96)2 X 0,50 X 0,50

162 X 3.92 X 0.25

n=
(0.01 X 161 )+3.90 X 0.25
. 158.76
1.61 +0.98
n= 15876 =61.3
2.59

Variables de investigacion
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Considerando las variables establecidas en la hip6tesis se han considerado las siguientes:

e Variable Independiente: Propuesta de Valor

e Variable Dependiente: Fidelizacion de los canales de distribucion
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Operacionalizacion de las variables de investigacion

Tabla 5
Operacionalizacién de las Variables
Variable Definicion Deﬂmaon Dimensiones Instrumentos items
Conceptual Operacional
Independiente
Componentes de la propuesta de
La promesa que la | Forma en que la | valor que inciden en la compra por | Entrevista 1
empresa realizaasu | empresa  planifica parte de los canales de distribucion
Propuesta de - . .
cliente a cambio de | las acciones para Entrevista 2
Valor . - .
que éste adqme'ra_el conqmstar la mayor | planes estratégicos en la relacion
producto o servicio | cantidad de clientes. | con Jos canales de distribucion Entrevista 3
Dependientes
La fidelizaciéon del Canal de | Entrevista 3
Distribucion
Relacion con el . Encuesta 1.2
Atributos de la empresa, parte de la
S canal de Forma en que el
Fidelizacion s . ... .. | propuesta de valor
distribucién, mas canal de distribucion
de los canales alla de lo sea fiel a la empresa Encuesta 3,456
de distribucion comercial. Eslabon | llevando el producto sCuOPeolgiliréill ;gg‘:\ll (rjﬁadgsrtir;gumon y
para diferenciarse al consumidor final Y Encuesta 78.9.10
en el mercado. . . L . I
Nivel de satisfaccion en la relacion , 11,12
con Permonsa

Andlisis de los resultados

Se inicia por el analisis de las entrevistas realizadas a cinco Gerente de Negocios de

las tres principales marcas aliadas que tienen relacion de proveedores con la empresa, quienes

opinaron sobre el comportamiento del canal de distribucidn, el impacto de los valores

agregados de la empresa relacionados con la hipotesis de la fidelizacion haciendo uso del

marketing relacional. A continuacion, se detalla el personal directivo a quienes se le realizo la

entrevista:

Tabla 6

Detalles de ejecutivos entrevistados
NOMBRE

Hernando Alfonso

Rafael Fernandez-Feo

Sylvana Hermosa

Keyla

Alejandro Machado

Ducuara

EMPRESA

Motorola Solutions

Motorola Solutions

Motorola Solutions

Motorola Solutions

Cambium Networks

CARGO

Director estratégico NOLA para FRS — A&E
Director de Canales NOLA & Caribe
Gerente de Canales Ecuador
Gerente de Marketing NOLA y Caribe

Gerente de Negocio territorio Andino
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Basados en el resumen de las entrevistas, a continuacion, se muestra un poco mas el

enfoque de cada uno de los entrevistados desde el punto de vista de propuesta de valor,

estrategia de marketing relacional, servicios actuales y fidelizacion.

Entrevista N° 1

Tabla 7
Detalle de primer ejecutivo entrevistado
NOMBRE EMPRESA
Hernando Motorola
Alfonso Solutions

Interrogante

1. ¢Considera que la propuesta de valor
actual de Permonsa, es decisora para que
el canal de distribucién los prefiera en

compras?

2. ¢Cbémo valora la ejecucion en temas de
planeacion estratégica que implementa
Permonsa, considera que  deben

complementar algo adicional?

3. ¢Considera que Permonsa cubre todos
los requerimientos en programas y
actividades de fidelizacion con el canal

de distribucion?

CARGO ~ANOS
Director estratégico NOLA 8 ANOS relacién
FRS — A&E comercial
Respuesta

Todos los componentes de la propuesta de valor de la empresa,
tales como asesoria, soporte, acompafiamiento de negocios,
atenciones personalizadas, programas de fidelizacion,
capacitacion, experiencia, hacen que este antecedente se
convierta en un componente fuerte que repercute en la
inclinacién de decisién de compra por parte del canal de
distribucion.

Mantener la figura de un mayorista de valor agregado es
fundamental hoy en dia y Permonsa se ha convertido en el
modelo de mayorista ideal, con el cual ha demostrado su
efectividad en la ejecucion de sus planes estratégicos durante
los afios de relacion comercial mantenidos con Motorola
Solutions, lo que le sugeriria es complementar en la parte de
procesos lo que tiene que ver con la implementaciéon de
herramientas de administracion o gestion de clientes.
Permonsa es uno de los grandes ejecutores de programas de
fidelizacién alineado a los objetivos que como empresa se
trazan afio a afio, ademas de cubrir el enfoque para el cual estan
disefiados que es apoyar al cumplimiento de metas que se
establece para el canal de distribucion, lo cual ha generado que
el canal de distribucion se incline mayoritariamente hacia las

campanas de fidelidad que realiza la empresa.
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Entrevista N° 2

Tabla 8
Detalle de segundo ejecutivo entrevistado
NOMBRE EMPRESA CARGO ANOS
Rafael Motorola Director de Canales NOLA 10 ANOS relacién comercial
Fernandez-Feo Solutions & Caribe
Interrogante Respuesta

¢Considera que la propuesta de
valor actual de Permonsa, es
decisora para que el canal de
distribucion  los  prefiera en

compras?

¢Como valora la ejecucion en temas
de planeacion estratégica que
implementa Permonsa, considera
que

deben complementar algo

adicional?

¢Considera que Permonsa cubre

Conocer y trabajar con Permonsa durante todos estos afios ha sido
enriquecedor porque maneja un paquete de valores agregados que los hacen
Unicos y que como tal hace que sean preferidos por su canal de distribucién
a la hora de decidir la compra, la propuesta de valor tal como la tienen a su
criterio considera que es muy completa y que tal vez consideraria darle
pequefios giros relacionados con la innovacién tecnoldgica, obviamente
considera que el rol del fabricante es muy importante porque debe dar todo
el respaldo que su mayorista requiere en cada pais en base a los
lineamientos que la marca exige.

Manejar la linea de seguimiento y cumplir muy cerca cada una de las
tacticas planteadas en un plan estratégico, es un claro ejemplo de lo que se
ha podido apreciar en Permonsa, su vision del negocio, la experiencia de
afios en el mercado el amplio conocimiento del mismo y del modelo de
negocio hacen que Permonsa sea reconocida a nivel de América Latina
como un modelo de mayorista en la ejecucion de sus planes estratégico, el
aporte que le haria a su planeacion es complementar con mas temas
tecnologicos relacionados con la obtencion y manejo de informacién de sus
clientes.

Ver la diversidad de programas de fidelizacion desarrollados a lo largo
de estos afios definitivamente han cubierto todo lo que es de interés para un

distribuidor, de hecho, ciertas iniciativas desarrolladas por el fabricante

todos los requerimientos en . ) ) ] )

o han seguido una linea de referencia de lo implementado por el mayorista en
programas y actividades de o o )
o Ecuador. Preocuparse de que el distribuidor reciba incentivos por el
fidelizacion con el canal de

distribucion?

cumplimiento de sus objetivos y guiarlos con el esquema del negocio hacen
tan validos y relevantes los programas de fidelidad que hoy en dia Permonsa

entrega al canal de distribucion.
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Tabla 9
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Detalle de Tercer ejecutivo entrevistado

NOMBRE
Sylvana
Hermosa

EMPRESA
Motorola
Solutions

Interrogante

1. ¢Considera que la propuesta
de valor actual de Permonsa,
es decisora para que el canal
de distribucion los prefiera en

compras?

. ¢Como valora la ejecucién en

temas de planeacion
estratégica que implementa
Permonsa, considera
deben

adicional?,

que

complementar algo

. ¢Considera que Permonsa
cubre todos los requerimientos
en programas y actividades de
fidelizacion con el canal de

distribucion?

CARGO ANOS
Gerente de Canales 20 ANOS relacion comercial
Ecuador

Respuesta

En la amplia trayectoria que lleva Permonsa y que he podido
trabajar en conjunto, he apreciado afio a afio la labor que han
realizado por armar y reforzar su propuesta de valor la misma que
los ha caracterizado como un proveedor de valor agregado y ahora
incorporando a ese concepto proveedor de soluciones integrales
proporcionando a su canal de distribucidn, considero que hacen que
la propuesta de valor de Permonsa es bastante completa y hace que
sea un factor decisor para que el canal de distribucion los prefieran a
la hora de comprar, complementado con la estrategia de marketing
relacional que realizan de manera personalizada a cada miembro
acorde a la categoria que pertenecen.

El esquema de elaboracion del plan estratégico elaborado y
ejecutado, es uno de los planes més alineados al negocio y que tiene
un nivel de cumplimiento de casi el 90%, cubriendo las diferentes
perspectivas como son; financiera, mercado, procesos y desarrollo
organizacional, siendo tal vez en los procesos y el desarrollo
organizacional donde suele quedarse solo en iniciativas, pues van
ligadas al tema de inclusién tecnolégica en los procesos. Por todo lo
anteriormente expuesto valora en muy alto nivel la efectividad de
implementacion de los planes estratégicos ejecutados.

A lo largo de estos 20 afios se ha podido apreciar el empefio y
dedicacion que la empresa pone en cada programa de fidelizaciéon que
lanzan anualmente, el cual ha premiado a un sin namero de
distribuidores que han logrado obtener multiples recompensas en
base al cumplimiento de sus objetivos, ello da la certeza que la
empresa cubre todos los requerimientos que el canal exige, desde
premios de entretenimiento hasta productos que les da rentabilidad
al negocio es todo lo que se cubre a través de un programa de
fidelizacion lo que marca una relacion muy estrecha entre el
mayorista-canal de distribucién, y es lo que Permonsa ha logrado con

sus diferentes iniciativas de fidelizacion.
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Entrevista N° 4

Tabla 10
Detalle de cuarto ejecutivo entrevistado
NOMBRE EMPRESA CARGO ANOS
Keyla Ducuara Moto_rola Gerente de Marl_<eting 6 ANOS relacion comercial
Solutions NOLA y Caribe
Interrogante NEPESE

¢Considera que la propuesta
de valor actual de Permonsa,
es decisora para que el canal
de distribucion los prefiera en

compras?

¢Como valora la ejecucién en
temas de planeacion

estratégica que implementa

Permonsa, considera que
deben complementar algo
adicional?

¢cConsidera que Permonsa
cubre todos los

requerimientos en programas
y actividades de fidelizacién

con el canal de distribucion?

Definitivamente desde la perspectiva de marketing, considero
que los atributos que conforman la propuesta de valor de
Permonsa es una de las mas completas que se ha podido observar
en el territorio, a pesar de estar en un mercado muy competitivo
gue hoy ve en su gran mayoria precio y buen costo, la empresa ha
sostenido e incluso mejorado en algunos ambitos su propuesta, por
lo cual el valor ofertado hoy es un parametro decisor para el canal
de distribucion a la hora de comprar. Cubrir dese temas de
marketing, productos, conocimiento, experiencia, asesoria,
innovacién, etc., los hace actualmente un mayorista de valor
agregado como se los ha catalogado en Latinoamérica.

En la figura de ejecutar la planeacion estratégica, Permonsa ha
sido muy alineado en su seguimiento y ejecucion sobre todo que
cada una de las actividades busca tener un retorno de la inversion
gue permita validar la efectividad de la tactica ejecutada, por ello
la valoracién es de alto nivel, si debe complementar algo, tal vez la
recomendacién seria, optimizar el namero de actividades a
ejecutar y dar el enfoque de mercado necesario, no necesariamente
por hacer muchas actividades cubrimos o resolvemos una
problematica al contrario deben siempre mantener el enfoque.

Los programas de fidelidad complementan las relaciones
comerciales de largo plazo, en el caso de la empresa han cubierto
en gran parte las expectativas de sus clientes, muchas de las
iniciativas enfocadas al objetivo numérico que se tiene anualmente,
pero buscan incorporar otros valores atados a la rentabilidad,
especialidad en verticales y generando el desarrollo propio del
canal de distribucion. El aporte que haria es que consideren
mantener un programa de fidelidad por mas tiempo y no
modificarlo anualmente a fin de que el mismo se posicione en la

mente del canal de distribucion.
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Entrevista N° 5

Tabla 11

Detalle de quinto ejecutivo entrevistado
NOMBRE EMPRESA CARGO ANOS
Alejandro Cambium Gerente de Negocio 5 ANOS relacion comercial
Machado Networks territorio Andino

Interrogante Respuesta
Considerando el tipo de producto que se maneja con la empresa, es
imperante que se complementen con valores agregados y Permonsa es un

) mayorista que realiza un despliegue de brindar valor agregado a la venta
1. ¢Considera que la propuesta de valor . o y i
) de cajas, complementado con el tema académico que en relacién a la linea
actual de Permonsa, es decisora para ) ]
o . Cambium Networks es un factor importante de complementar porque al
que el canal de distribucion los prefiera . ] .
ser producto muy tecnoldgico requiere de constante ensefianza, como tal
en compras? . . . )
la considera de alto nivel y le complementaria el hecho de realizar

mayores actividades que permitan conectar al canal de distribucién con
el usuario final.

En este aspecto la empresa maneja una buena valoracion que les
permite estar en constante seguimiento de las actividades planeadas, el

i . y buen conocimiento del mercado, la experiencia de afios en el negocio de
2. ¢Coémo valora la ejecucion en temas de . ) .
» o . mayoristas y complementando la figura de proveedor de soluciones
planeacion estratégica que implementa = . L.

) integrales, les ha permitido ser muy acertados en el cumplimiento de los

Permonsa, considera que deben . . .
. puntos trazados en su planeacion estratégica. Lo que les complementaria

complementar algo adicional? ) N ) - ) ) .
es en la parte de innovacion de integracion de sistemas de informacion

donde puedan abarcar informacion cruzada de los distribuidores que
manejan actualmente incorporando un programa de gestion de clientes.
Aunque con la marca no se ha implementado un programa de

) fidelizacion por el tipo de producto y de distribuidores que se maneja, he
3. ¢Considera que Permonsa cubre todos ) . )
o podido observar el despliegue que han realizado con programas de
los requerimientos en programas y . L . .
o o fidelidad aplicados a su principal socio de negocio que es Motorola
actividades de fidelizacion con el canal . . . . )
o Solutions y considero que es bastante completa y sigue el lineamiento que
de distribucion? o
debe poseer un programa de fidelizacion.

Anélisis general de las Entrevistas realizadas

Los resultados obtenidos de las entrevistas demuestran que se puede lograr mejorar la

relacién Mayorista Canal de distribucion, siendo un proveedor de valor agregado y no solo un
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proveedor de cajas, el valor agregado va relacionado con la fidelizacion que se busca obtener
del canal de distribucion incorporando actividades del marketing relacional.

Con esto se confirma la efectividad del método usado y los elementos considerados en
la aplicacion de la entrevista, porque permiten estructurar el rol del fabricante dentro del
proceso de distribucién que debe llevar el mayorista en el manejo correcto de la relacién con
sus distribuidores, lo que demuestra que cualquier empresa debe incluir el marketing dentro
de su planeacién con enfoque en como incentivar la compra, como dar buen servicio y como
lograr fidelizacion a la empresa 0o marca, pero esto no implica que todo ya esta resuelto y que
la empresa va a lograr sostener e incrementar la fidelizacion de sus distribuidores, lo cual

marcaria que el objetivo plantado se ha cumplido con éxito.

En las observaciones emitidas por los encuestados se denotan varios puntos que se
deben considerar para complementar la propuesta de valor integral con enfoque en la relacion
comercial basados en la fidelizacion del canal de distribucion que son: incorporar la
tecnologia en otro nivel con un programa de gestion de clientes (customer relationship
management o CRM), lograr la interaccion del canal de distribucion a través de un portal de
compras en linea para producto de alta rotacion, innovar el programa de fidelizacién con una
figura mas tecnoldgica que vaya relacionada con el modelo de negocio y productos que ofrece
la empresa, todo esto complementado con la figura del marketing relacional a cargo del
equipo humano que posee la empresa, todo esto consideran generaria cambios que mejorarian
la percepcion de la propuesta de valor integral que actualmente percibe el canal de

distribucion.
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Analisis de resultados de encuestas

Dentro de este andlisis, se contemplan los resultados obtenidos mediante la encuesta
realizada a 60 distribuidores de del canal de distribucion que la empresa posee, evaluando asi
la propuesta de valor y su impacto en la relacion comercial con la fidelizacion de los
distribuidores para determinar las estrategias encaminadas a fortalecer la relacion a largo
plazo. Para la observacion de los resultados, se presentan las gréficas estadisticas con las
particularidades generados por los encuestados, luego se procede a elaborar un consolidado de

resultados con el constructo de Cronbach.

Parte 1. Propuesta de valor - atributos de la empresa
Pregunta 1. ;Cudl de las marcas de soluciones tecnoldgicas presentadas en sala de
demostracion, son relevantes para su negocio? con los siguientes atributos valore del 1 al

5 siendo 5 muy relevante y 1 menos relevante

Marcas Soluciones Tecnologicas

Nitrotel .
pctel )
Samlex I )
Avigilon [ |
Cambium /Grandsteam 1
Motorola/TRBOnet [
0 10 20 30 40 50 60
Muy Relevante  m Relevante Neutral Irrelevante  ® Muy irrelevante

Figura 18 Pregunta 1. Soluciones presentadas en la sala de exposicion.

Como se indicaba anteriormente, se aprovechd el evento realizado por la empresa,
para consultar dos puntos importantes como son las soluciones presentadas en demostracién

dando un enfoque de solucion integral y otro factor importante como fue los contenidos
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academicos. Se observa en la gréfica, los resultados de las respuestas obtenidas. EIl objetivo
de esta pregunta es conocer si las soluciones que promueve la empresa con el concepto de
integral tienen el nivel de relevancia esperado, lo que se pudo validar es que las soluciones
con innovacion tecnoldgica tienen mayor impacto y son mas relevantes para el canal de
distribucion tales como Avigilon en primer lugar, seguido de las marcas Cambium y
Grandstream y muy seguido de estas soluciones se mantiene la linea de radios Motorola con
el aplicativo TRBONet (marca de software de localizacion), sin embargo las soluciones
Samlex, Pctel y Nitrotel se mantienen dentro de las marcas menos relevante pero que
complementan a las marcas principales. Algunas sugerencias adicionales fueron:
complementar con hoja de especificaciones de productos, incorporar demos que ya incluyan
tecnologia “56G”, grabar las soluciones para que sean replicadas en redes sociales y llegar con

informacion mas enfocada para los clientes finales.

Pregunta 2. ¢(Cuéles de los temas académicos indicados tiene relevancia en la

profesionalizacion del personal comercial y técnico de su empresa?

Contenido Academico

Update de servicio y Software...

Nitrotel - Infraestructura de datos para el...
Portafolio de accesorios y energia
Producto EVO Samlex
Evolucion de Flycom - Perspectiva Motoraola

Redes WI-FI para voz, video y datos con...
Programa Partner Empower Update
Plataforma Integrada de Cambium Networks
TRBOnet aplicaciones

Avigilon, Inteligencia artificial aplicada a...
Producto Mototrbo Release 2.10 - Roadmap

=]
[
=]
[
=]
W
=]
=
=]
i
=]

60 70

m Muy Relevante  m Relevante Neutral Irrelevante m Muy irrelevante

Figura 19 Pregunta 2. Contenido Académico.
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La razon por la que se implementd esta pregunta, es con el objetivo de ver si
Academia Flycom puede tener un relanzamiento con mayor contenido que sea valorado por el
canal de distribucion, por ello se consideran temas para ser evaluados y contemplarlos en los
contenidos académicos.

Los temas mejor evaluados siguen siendo los que cuentan con enfoque técnico que
lleven consigo una integracion de solucion, contenidos como Motorola en sistemas de
radiocomunicacion, temas como Inteligencia Artificial que son innovadores y que
complementan las soluciones que actualmente se provee, integrarlas con redes Wifi para voz,
video y datos y no se puede dejar de lado la importancia que tienen los temas relaciones con

aplicativos de software de localizacion como TRBONEet.

Parte 2. Conocer al canal de distribucién y su relacion con el mayorista

Pregunta 3. ;Cual es la estructura de su negocio?

TIPO ESTRUCTURA DE NEGOCIO

A47%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
ENCUESTADOS

M Persona Natural M Sociedad anonima ® Compafiia Limitada

Sociedad Civil y Comercial B Sociedad de Hecho

Figura 20 Pregunta 3. Estructura del negocio.

Lo que se busca con esta pregunta es determinar el tipo de cliente que conforma el
canal de distribucion y conocer el tipo de estructura que manejan para desarrollar sus

negocios. Se pudo observar que el 47% del canal de distribucion esta conformado por
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personas naturales, el 28% por sociedades andnimas, por otra parte, el 17% cubierto por las
empresas de compafiia limitada, el 5% conformadas por empresas de sociedad civil y
comercial y el 3% por empresa con sociedad de hecho.

Con esto se determina que gran parte del canal de distribucidn tienen la estructura de
persona natural que poseen un registro unico de contribuyentes (RUC) y ellos como

propietarios realizan las labores tanto administrativa, comercial y técnica del negocio.

Pregunta 4. ;Cual es su principal linea o giro de negocio en telecomunicaciones?

Giro de negocio principal

35% 33%
30%
24%
25% 23%
20%
15%
11%
9%

10%

- -

0%

ENCUESTADOS
m Venta de equipos de comunc. m Alquiler de sistemas comunitarios

Figura 21 Pregunta 4. Principal linea o giro del negocio.

Considerando que el mercado de las telecomunicaciones converge de la mano con la
innovacion tecnologica, el realizar esta pregunta permite clarificar cual es la base que mueve
el negocio del canal de distribucion, con lo cual se pudo observar que el 33% del canal se
dedican a la venta de equipos, el 24% se enfoca en el alquiler de sistemas comunitarios, el
23% son promueven la venta de soluciones integrales de comunicacion, el 11% se dedica a
soluciones de redes inalambricas y soluciones IP y el 9% restante se enfocan en brindar

servicios de consultoria y tramites de frecuencia. Con esto se puede ver la diversificacion del
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canal de distribucion quienes enfocan su giro del negocio en diferentes sectores que cubren el
sector de las telecomunicaciones.
Pregunta 5. ¢Cudles son los principales mercados verticales en los que se especializa su

empresa? Marque el mas relevante.

Especialidad de Mercados Verticales

20% 18%

16%
14%

15% 3%  12%

11%

o,
% gy
I

10%

5%

0%

ENCUESTADOS
B Seguridad privada B Comercio M Gobierno y seguridad publica
Gobierno seccionales m Manufactura- Industria m Transporte
W Energia W Educacion W Petroleo y Minas

B Hoteleria-Turismo

Figura 22 Pregunta 5. Principales mercados en los que se especializa.

Debido que a soluciones de comunicacion en las que se desarrolla el canal de
distribucién, mueven el negocio en diferentes sectores donde se buscan especializar, el
objetivo de esta pregunta es conocer cuales son los mercados de mayor penetracion en lo que

se ha desarrollado mejor el canal de distribucion.

Los mercados con mayor especialidad por parte del canal de distribucién son:
Seguridad con el 18%, Comercio 16%, Gobierno y seguridad publica 14%, Gobierno

seccionales 13%, Manufactura 12% y transporte el 11%. Los siguientes mercados restantes
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que representan el 18% estan distribuidos entre Energia (6%), Petroleo (5%), Educacion (4%)

y Hoteleria (3%).

Pregunta 6. ¢Que tipo de incentivos o iniciativas considera tienen méas impacto en su

gestién comercial? Marque el mas relevante.

INCENTIVOS APRECIADOS POR PARTNERS

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Apoyos Acumular
. POy Productos
directos en Bonos . puntos- Otro
) gratis e
negocios fidelizacion

B ENCUESTADOS 38% 32% 17% 13% 0%

Figura 23 Pregunta 6. Incentivos de impacto en la gestién comercial

El punto focal de esta pregunta buscaba conocer que es lo que realmente tiene valor
para el canal en la parte de incentivos, pues es un tema en el que la empresa invierte mucho,
los resultados obtenidos indicaron lo siguiente: el 38% prefiere recibir apoyos directos en los
negocios, el 32% se inclina por recibir bonos relacionados con sus compras, el 17% opta por
que se le entregue producto gratis por sus compras y el 13% restante es parte de los
programas de fidelizacion quienes prefieren participar en programas de acumulacion de

puntos o millas y recibir premios al final del programa.
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Pregunta 7. ; Qué beneficios y apoyos de los que ofrece Permonsa tiene més relevancia

para su negocio? Indique los méas importantes.

BENEFICIOS VALORADOS POR PARTNERS

Participacion en ferias s

Apoyo iniciativas de marketing ) 7%

Participacion en Motodias J 8%

Programas de incentivos para mandos medios ) 9%

Demos de productos en Experience center _ 10%

Programas de incentivos para partners J 11%

Promociones para mercados especificos ) 12%

Capacitacién y/o entrenamientos (MM 12%

Atencidn personalizada equipo comercial ) 13%

Contacto personalizado con Directivos Flycom ) 14%

Figura 24 Pregunta 7. Beneficios ofrecidos por Permonsa

Esta pregunta tuvo la opcion de seleccion multiple porque podian ser varios los
beneficios que consideren relevantes en el negocio los encuestados, considerando que el
mayor porcentaje del canal de distribucion son personas naturales, permitié que se determinen
los siguientes resultados: Con un porcentaje muy ajustado entre el 14% y 12% las opciones de
tener un contacto personalizado con los directivos, atencidn personalizada del equipo
comercial, seguido de capacitacidn y/o entrenamientos constantes e implementar promociones
especificas fueron las méas puntudas por el canal de distribucién. No muy distantes estan los

programas de incentivos con el 11% y demostraciones en centro de exhibicion con el 10%.
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Sin embargo, se debe revisar la poca respuesta que tuvo la participacion en ferias con un 3%

de valoracion.

Pregunta 8. ;Qué promaociones son de su interés y produciran impacto en sus clientes

finales para el 2020? Marque los mas relevante.

Promociones de interes para Partners

B Combinaciones de radios &
accesorios

15% B Kits con producto gratis
16% Promociones para radios de gama
baja

1 Kits o combos con precios especiales

B Promociones para radio gama alta

24% . .
B Promociones para radios de gama

media

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Figura 25 Pregunta 8. Promociones de interés que producirdn impacto en los clientes

Permitir la opcion de seleccion mdltiple da alternativas a los encuestados de ver cuéles
son las mejores promociones que aplican para los diferentes segmentos de mercado que
atienden, en base a esta pregunta se obtuvieron los siguientes resultados; el 24% del canal de
distribucidn se inclina por las promociones enfocadas en la gama media de radios, el 18%
prefiere promociones enfocadas a la gama alta, en similar proporcion con el 16% prefieren

kits 0 combos con precios especiales y promociones con equipos de gama baja, sequido de
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ello el 15% se inclina por kits que incorporen productos gratis y el 12% restante buscan

combinaciones de radios con accesorios.

Pregunta 9. ; Como siente su nivel de satisfaccion y atencion en su relacion con Permonsa

como su proveedor mayorista?

Nivel de Satisfaccion en la relacion con Permonsa

70%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

%

m Muy satisfecho  m Satisfecho  m Neutral Insatisfecho  ® Muy insatisfecho

Figura 26 Pregunta 9. Niveles de satisfaccion y atencion en la relacién con Permonsa

Esta pregunta permiti6 conocer como se encontraba el nivel de satisfaccion del canal de
distribucion con la empresa, en base a ello se pude determinar que el 70% de los
distribuidores encuestados se encuentran muy satisfechos con la atencion y se sienten bien en
la relacién comercial que tienen directamente con PERMONSA S.A., asi mismo el 25% se
encuentran satisfechos con la atencion en referencia a los valores que recibe y percibe, pero se
registrd que un 3% estuvo neutral con el nivel de satisfaccién y no genero reaccion diferente y
por ultimo un 2% de los encuestados indicaron que se sienten insatisfecho lo cual debe ser

revisado para atender alguna situacion puntual que genere ese estado.
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Pregunta 10. ;Cual es la razon fundamental por la que Ud. prefiere trabajar con

Permonsa S.A.?

Razones para trabajar con Permonsa

30%

25%

W Apovyo crediticio
20% o
M Capacitacion constante

B Apoyo en proyectos
15% Grupo de trabajo
W Apoyos de marketing

10% | Incentivos de viajes en sus campafias

5%

0%

%

Figura 27 Pregunta 10. Razones para trabajar con Permonsa

Se considera esta pregunta primordial en la encuesta porque aporta al tema de
investigacion, puesto que se puede identificar factores que deben ser parte de la propuesta de
valor y que fueron seleccionados por el canal de distribucion y aunque suene un poco
contrario a la hipotesis, tal vez reformular seria la opcion, pero los puntos considerados por el
canal son apoyo crediticio como el mas importante para trabajar con Permonsa reflejando un
26% de aceptacion como la razén fundamental para trabajar con la empresa, en segundo lugar
esta la capacitacion con el 20%, seguido de apoyo comercial y técnico asi como el grupo de
trabajo estan con el 16% y 15%, posterior y no menos importante estan los apoyos de

marketing con un 12% y por ultimo los programas de incentivos con el 10%.
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Pregunta 11. ;Cuales son los factores que menos le agradan dentro de la relacion

comercial con Permonsa S.A.?

Factores que nos agradan de Permonsa

—| H 10%
% —l - - . I 19%
I l 24%
| l 29%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

@ Saltar labor de partner H Pulicidad para usuarios finales
E Promociones mas personalizadas B Disponibilidad de inventarios

H Escala de precios no adecuada

Figura 28 Pregunta 11. Factores que no agradan de Permonsa

Esta pregunta complementa mucho el anterior punto porque van alineados y tener una
pregunta que permita conocer gque es lo que menos agrada o no es agradable dentro de la
relacién comercial de la empresa con sus distribuidores, pues va a aportar en esta
investigacion, los resultados podrian dar algun giro en la propuesta de valor de la empresa, en
base a ello se obtuvieron los siguientes resultados; una escala de precios no adecuada tiene el
29% y es la caracteristica que menos agrada al canal de distribucion, seguido de la falta de
disponibilidad de inventario con el 24%, la falta de promociones mas especializadas con el
19%; sin embargo la falta de publicidad dirigida al usuario final esta con el 18% y con el 10%
se ubica saltar la labor del distribuidor, segun lo indicaban esto se da cuando el mayorista

vende directo al usuario final.
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Pregunta 12. ;Qué nivel de relevancia tiene la relacion directa que maneja con su

Directora de Cuenta?
Relacién con Directora de Cuenta

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

- - P

Muy relevante Relevante Neutral Irrelevante Muy irrelevante
o % 70% 25% 3% 2% 0%

0%

Figura 29 Pregunta 12. Nivel de importancia en la relacion con la directora de cuenta

Con los resultados obtenidos en esta pregunta se pudo evaluar el nivel de relevancia
que tiene para el canal de distribucion la relacién directa que mantienen con su Directora de
Cuenta, de hecho, esta considerada como uno de los factores que mas agrada de Permonsa
S.A., siendo considerado como muy importante por el 70% del canal, mientras que el 25% lo
considera importante en su acercamiento con las Directoras de Cuenta, no obstante el 3% de
los encuestados les resulta indiferente su relacion con su Directora de Cuenta y solo un 2% lo
considera poco importante, pero ello denota la relevancia que tiene la relacion forjada por el

grupo comercial de la empresa.

Una vez recopilados todos los datos se procede hacer el andlisis para validar la
fiabilidad del documento, haciendo uso de la herramienta SSPP, para obtener el coeficiente de

Cronbach manejando la escala de medicion. Se determina el siguiente resultado:
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Tabla 12
Estadistica de elemento del instrumento

Estadisticas de elemento

Media Desv. Desviacion N
pregl 1,9000 1,06882 60
preg2 1,3000 0,46212 60
preg3 1,1167 0,32373 60
preg4 2,0500 1,04840 60
preg5 1,0333 0,18102 60
preg6 1,0167 0,12910 60
preg? 1,3333 0,57244 60
preg8 1,1333 0,34280 60
preg9 1,0167 0,12910 60

Se observa en la Tabla 12, la media y la desviacion estandar obtenida para cada una de

las interrogantes realizadas, dando a conocer el indice de dificultad de los items.

Conclusiones de la investigacion

Con todos los parametros expuestos en esta recopilacion de datos se puede indicar las
observaciones mas relevantes generados en esta investigacion desde los diferentes perfiles
analizados.

Perfil del distribuidor.

El canal de distribucion esta conformado en un 47% por personas naturales, que se
dedican en su gran mayoria a la venta de equipos de comunicacion con un 33%, quienes se

enfocan sus esfuerzos en desarrollar el mercado vertical de seguridad con el 18%.

Perfil de Fidelizacion.

En relacion a las iniciativas mas relevantes consideran que el apoyo a proyectos es un
factor que valoran de Permonsa con el 38% de aceptacion, mientras que el contar con un cacto

directo con los directivos y equipo comercial tiene un alto valor para los distribuidores con un
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peso del 28% en los 2 factores, mientras que en tema de promociones especiales valoran las

que se enfocan en equipos de gama media con el 24% de preferencia.

Perfil de gestion de relacion y servicio.

Este segmento de preguntas fue muy importante porque se pudo cubrir la percepcion y
aterrizar resultados en temas de satisfaccion, indicando el 70% de los distribuidores de la
muestra tomada sentirse satisfechos con la atencion y relacion con Permonsa. Consideran que
recibir apoyo crediticio con el 26%, es la razon principal por la que prefieren al mayorista, de
igual forma se contempl6 conocer que es lo no les agrada de trabajar con Permonsa y el 29%
indico que les gustaria que se tenga una mejor escala de precios para los distribuidores acorde
a segmentacion y completando el proceso el 70% de los encuestados indicaron que es muy
relevante la relacion comercial que mantienen con su directora de cuenta como imagen de

contacto directa de Permonsa.

Perfil Propuesta de valor- atributos de la empresa.

Con los elementos considerados en este perfil se pudo determinar que el canal de
distribucion tradicional esta inclinandose a migrar a nuevas tecnologias y tienen mayor
relevancia por las marcas con soluciones mas tecnoldgicas e integrales como son Avigilon,
Cambium y Grandstream muy seguido de la marca principal que la empresa representa que es
Motorola Solutions con TRBONet. De igual forma destacar los beneficios de profesionalizar
al canal a través de la Academia, el canal tiene mayor preferencia por los temas relacionados
con Motorola y TRBONet, seguidos de los temas de innovacion relacionado con Cambium

Networks, Grandstream y Avigilon.

De acuerdo a lo indicado anteriormente en los resultados de los diferentes perfiles
considerados en la investigacion, se puede revelar que la propuesta de valor es aceptada por

el canal de distribucion y como tal tiene incidencia en la relacion con la fidelizacion de los
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distribuidores, para lo cual se hace la validacion de la hipotesis entre la pregunta A del perfil
de atributos con la pregunta cinco relacionada con la fidelizacion, haciendo uso del
coeficiente de correlacion de Pearson, el cual “es una prueba estadistica para analizar la
relacion entre dos variables medidas en un nivel por intervalos “ (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010, pag. 311) donde se podra obtener la siguiente interpretacion: el coeficiente r
de Pearson puede variar de —1.00 a +1.00, donde —1.00 = correlacién negativa perfecta y

+1.00 = Correlacion positiva perfecta.

Tabla 13
Correlacion de Pearson

Correlacion de Pearson
Correlaciones

Propuesta de valor  Fidelizacion

Fidelizacion Correlacion de Pearson 1 545"
Sig. (bilateral) ,000
N 408 60
Propuesta deCorrelacion de Pearson ,545™ 1
valor Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Para interpretar estos datos se puede ver que el coeficiente de correlacion de Pearson
entre estas dos variables es de 0,545. Como los valores de Pearson van de -1 a 1, siendo el 0
el indicador de que no existe correlacion, se puede observar que entre estas dos variables
existe una correlacién minima, ya que no es 0, pero es muy cercano. La direccién de la
correlacion es positiva, es decir, es directa, por lo tanto, la hipétesis se confirma, puesto que la
propuesta de valor integral tiene relacion directa con la fidelizacién de los canales de

distribucién.
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Capitulo IV

La propuesta

En este capitulo se presenta la propuesta de la investigacion que radica en base a los
resultados que se obtuvieron de las entrevistas y de las encuestas, donde Permonsa debe
sostener su propuesta de valor actual y complementarla con una estrategia de marketing
relacional, en la gestion de clientes que contempla la inclusion de un software de gestion

(Customer Relationship Management-CRM).

La propuesta aportara a las estrategias de fidelizacion dirigidas hacia el canal de
distribucion como son un programa de fidelizacion personalizado por grupo de clientes,
incluir un completo programa de desarrollo de prospectos (PLM), una estrategia de
comunicacion que considera relacion e interaccién con amplio contenido para redes sociales,
con todo ella se promueve destacar la diferenciacion que tendra la empresa al tener un mejor
manejo de la informacion de sus distribuidores y cubrir requerimientos acorde a su necesidad,
adicional se considera la relacién costo- beneficio que proporcionara esta propuesta en la

perspectiva financiera de la empresa.

Titulo de la propuesta

Implementacion de estrategias de marketing relacional para la empresa PERMONSA
S.A, mediante un programa completo de gestion de clientes (CRM) y un plan de fidelizacion,

para potenciar la propuesta de valor.

Justificacion de la propuesta

La preparacion y ejecucion de esta propuesta beneficia el objetivo de estudio, puesto

gue permite a la empresa Permonsa S.A. de la ciudad de Guayaquil, mejorar uno de los
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aspectos que mas consecuencias negativas que tiene en su participacion de mercado durante
todo el tiempo de la experiencia participando en el mercado ecuatoriano como lo es en si la
retencion y fidelizacién de los clientes.

El disefio de estrategias de marketing eficientes de tipo relacional con la empresa, a fin
de generar un cambio de conceptos que en la actualidad se siguen ejecutando en la empresa,
considerando los principios técnicos en conjunto de las estrategias de mercado ya conocidas.

Es de considerar que, debido a varios factores que afectan el entorno, el campo de las
telecomunicaciones sigue siendo un medio complejo. Entre los principales factores, se tiene
los cambios que requieren hacer los consumidores, ya que depende de este cambio para
aplicar estas herramientas digitales, lo que permitira fortalecer y garantizar las caracteristicas
de la empresa, con la finalidad de mejorar con los distribuidores la relacion comercial.

Identificar y atender lo que necesita el canal de distribucion, es la razon que hace que
la empresa trabaje creando maltiples estrategias, todas enfocadas a sostener la lealtad y
fidelidad del canal de distribucion, y lograr el punto de satisfaccién en la relacion comercial
gue mantenga satisfechos a las partes.

Cada una de ellas parten de la propuesta de valor vigente la cual contintia siendo
importante para los clientes, y debe integrar aspectos que la refuercen para aprovechar de
mejor manera cada uno de los recursos que la empresa destina en la elaboracion de planes
estratégico enfocados hacia desarrollar mejor la relacion con el canal de distribucion, en base
a lo expuesto se propone la implementacion de la estrategia de marketing relacional que les va
a permitir aprovechar mejor la informacidn que se obtiene del canal de distribucién para

promover estrategias de fidelizacion méas enfocadas a los requerimientos del distribuidor.
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Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing relacional para la empresa PERMONSA S.A.

enfocadas a potenciar la relacion comercial con la fidelizacion del canal de distribucion.

Objetivos especificos

e Disefiar acciones de fidelizacion que garanticen una mejora del 100% en la
comunicacion con el cliente del canal de distribucion en Ecuador.
e Alcanzar el 100% de satisfaccion del cliente del canal de distribucion en base a
la relacion con su proveedor mayorista.
e Lograr un incremento del 15% anual en las ventas de la empresa con el canal
de distribucion en Ecuador al primer afio de implementacion.
Descripcion de la propuesta

Tan pronto como se conocen las necesidades del cliente, el objetivo principal de cada
empresa es satisfacerlas tanto como sea posible. Si bien los distribuidores se sienten
identificados con la relacién comercial que mantiene con la empresa, esto tendra
consecuencias como el aumento de las ventas, lealtad, mejorar la fidelizacidn, una gran cuota
de mercado y otros. A partir de ahora, es donde se desarrollaran las estrategias y tacticas para
ayudar a la compafiia a lograr sus objetivos.

Para hacer esto, la propuesta se enfocara primero en los cuatro puntos principales que
determinan el negocio como el producto, precio, ubicacion y promocién; se esforzara para
mejorar, modificar e implementar aspectos importantes que aporten al modelo de negocio de
empresa mayorista de equipos y sistemas integrales de tecnologia que tiene Permonsa S.A.

con el fin de obtener los mejores resultados en el modelo de negocio de dos pasos, que es el



esquema de negocio viable que la empresa sostiene en base a la estructura del canal de

distribucion que ha desarrollado, el cual consiste en: fabricante, mayorista, minorista y

usuario final, tal como se muestra en el esquema a continuacion.

Y 4 Y

FABRICANTE MAYORISTA DISTRIBUIDORES CONSUMIDOR

SECTOR

MARCAS A NIVEL
PRIVADO Y
TECNOLOGIA EERNMORSa S - NACIONAL PUBLICO

Figura 30 Modelo de Negocio de 2 pasos establecido por fabricantes
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El entorno operativo de la empresa Permonsa S.A. esta determinado por los siguientes

factores:

Tabla 14

Entorno operativo de la empresa Permonsa S.A.

Tiempo

El tiempo ez un factor decisivo y escaso, al distribuidor no le gusta esperar.

Tecnologia | La tecnologia que ha sufrido mas de un cambio y ha ayudado y promover el

Mercado

Oferta

Producto

trabajo humano.
Clientes dificiles que buscan variedad, buen precio, calidad y puntualidad.

Hay muchos competidores con ofertas de crecimiento significativas y
competitividad considerable, por lo que la empresa debe lograr el

posicionamiento en el mercado mayorista.

calidad, precios razonables y métodos de pago favorables.

Tendencias | En términos de tiempo y personalizacién, la empresa se enfrenta a nuevas

para incorporar nuevas marcas de tecnologia

Buscando socios fabricantes que permitan goluciones integrales de tecnologia,

tendencias, especialmente en el mundo digital, donde se necesita mas inversion
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Competencia
Permonsa S.A. se enfrenta a muchos de sus competidores tanto en la ciudad de

Guayaquil como en Quito con el perfil de empresas mayoristas de tecnologias, casi todas las
empresas son negocios con bastante tiempo en el mercado y compafiias grandes que tiene una
mayor cantidad de personal, mayores niveles de importacion y ventas. Para las grandes
empresas, el tipo de importadores de tecnologia tipo empresa familiar no representa la

competencia.

Empresa

Se encuentra en la ciudad de Guayaquil y cuenta con tres sucursales hasta el momento,
sus contactos pueden procesarse por teléfono y correos electronicos. Dispone ademas de
personal técnico y comercial capacitados ofreciendo soluciones de tecnologia de calidad a

buen precio y garantizando su trabajo.

Producto y Calidad

Con respecto a la calidad del producto, podria determinarse analizando la demanda de
clientes con sus preferencias, es decir, los bienes y servicios que requieran un mayor nivel de
calidad. Asi como también el respaldo de fabricantes de tecnologias, por lo que se enfatizara
en la mejora de las marcas que representa Permonsa S.A., centrandose en la calidad del
producto, la utilidad y un disefio de solucidn integral original del mismo.

Las siguientes sugerencias consisten en distribuir productos de buena calidad e
imagen:

e Laempresa se identifica y utiliza como un medio para promover las marcas
que representa, para ello, implementa soluciones en funcionamiento del

producto final de una manera que mejore en su funcionalidad. Este servicio
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permite que la imagen de la empresa y la percepcion del cliente se mantenga en
otro nivel.

e Las soluciones integrales de producto que se presenten seran promovidas
resaltando la imagen de la empresa como mayorista e identificando la marca
que se representa.

Entrega

La implementacion de la politica de entrega a nivel nacional se mantiene con un
tiempo de respuesta de 24 a 48 horas siempre que las caracteristicas del negocio lo permitan y
sea lo requerido por el canal de distribucion tomando en consideracion factores como el
volumen y tiempo de respuesta del usuario final en su recepcion. Con esos factores esta
caracteristica de valor sera atractiva y especialmente (til tanto para el canal de distribucion
como para los clientes que tienen un tiempo limitado.

Precio

Informacion clave para el canal de distribuidores, pues de acuerdo a su categorizacion
pueden acceder a precios diferenciales para sus proyectos por grandes cantidades para
estimular su compra y conveniencia e incluso para sus compras gque son recurrentes.

Plaza

La forma de llegar hacia el usuario final es con la figura de dos pasos, es decir, que se
usan mayorista y distribuidores o intermediarios. Estos son los encargados de llegar hacia el
cliente final con la implementacion de las soluciones que promueve el mayorista
PERMONSA S.A. a nivel nacional.

Comunicacién - publicidad

Se realizan campafias de comunicacién y difusion adecuadas, orientadas de acuerdo

con la perspectiva del canal de distribuidores y adaptar la misma hacia el cliente final, de
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acuerdo con las necesidades de la empresa. Cabe sefialar que la publicidad principal que se

procesa actualmente es el marketing directo, por lo que se continuara con esta filosofia.

Desarrollo de la propuesta

Permonsa S.A. basa su progreso y trayectoria en el mantenimiento de las relaciones
comerciales fuertes que sostiene con el canal de distribuidores, el mismo enfoque se plantea
continuar y mejorar con la propuesta de estrategia de marketing relacional que contribuiran al
fortalecimiento de la relacion comercial con los distribuidores.

Actualmente, la empresa busca establecer relaciones a largo plazo con los
distribuidores, sean estos compafiia o personas naturales que permitan lograr la fidelizacion
de los clientes a través de la propuesta de valor que es “Trabajando en tu crecimiento”.
Personalizar la atencién al tratar de mantener relaciones a largo plazo haciendo uso del
marketing relacional, donde las necesidades individuales de los distribuidores se definen y
satisfacen a través de relaciones personales que son beneficiosas para ambas partes.

Mantener distribuidores leales traerd grandes beneficios a la empresa, por ejemplo,
aumentar las ventas de un producto o varios de los que se promueven es un objetivo
financiero muy importante para PERMONSA S.A.. Esta filosofia de lealtad aspira que los
distribuidores la extiendan hacia sus clientes finales porque son parte de la cadena de valor,
puesto que un cliente satisfecho recomienda a otras empresas la solucion recibida y esto se
conoce como “marketing de boca en boca”. Este tipo de marketing influye directamente en la
decision de compra de quien tiene el poder de decision de hacerlo como es el usuario del
producto, pues el asesor suele utilizar el lenguaje y el mensaje correcto para comunicar las
bondades de la solucion que promueve, igualmente recibe toda la atencion por parte del

distribuidor o el usuario final. Ademas de ser un entorno con mas resultados que los medios
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tradicionales, conforme a lo indicado se explicara el despliegue de la estrategia principal que

se implementa en esta propuesta.

Estrategia de Marketing Relacional

El proposito de esta estrategia es reforzar la propuesta de valor y la fidelizacion de los
clientes, para ello se plantea diferentes tacticas que aporten a mejorar la relacion comercial
con el canal de distribucion de la empresa PERMONSA S.A., entorno a aspectos de

innovacion tecnolégica, programas de fidelizacion y programas de generacion de demanda.

PROPUESTA DE VALOR PERMONSA S.A.
“TRABAJANDO EN TU CRECIMIENTO™

- ESTRATEGIA
1]

MARKETING
RELACIONAL ==

Figura 31 Esquema de Propuesta “Estrategia de Marketing Relacional”

Para desarrollar esta estrategia y las diferentes acciones que contempla, se requiere
contar con talento humano que realice las funciones que conlleva para esta ejecucién de esta
propuesta, por esta razon contratard a dos personas que seran para de la estructura comercial
que tendran dos enfoques, comercial de campo y marketing de comunicaciones.

Entre las funciones consideradas para el asesor comercial de campo, se considera la
visita a empresas e instituciones donde promueva las diversas soluciones de tecnologia que
dispone la empresa de las marcas que representa, asi como los servicios, intercambiando
acciones basados en parametros tales como la cantidad de compray el tipo de necesidad

requerida. Todo esto con el fin de generar oportunidades de negocios que sean trasladadas al
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canal de distribuidores, pues permitird obtener mejores resultados y es otra alternativa de
promocionar directamente con el usuario final, esto como parte del programa de generacién
de demanda que detallaremos més adelante.

En el caso del coordinador de comunicaciones (Comunity Manager), seréa responsable
del mantenimiento, monitoreo, control del proceso y ejecucion de la informacion que se
proporcione sobre las redes sociales, sitio web, enviar anuncios electronicos, sondear a los
clientes y canal de distribucion sobre las soluciones de tecnologias proporcionadas y otras

tareas publicitarias que se presenten.

Programa de Gestion de Cliente (CRM)

Esta tactica implica el desarrollo de tres acciones que se debe realizar para su correcta
ejecucion y que esta alineado a la estrategia de marketing relacional y de comunicacién. La
implementacion contempla tres acciones: Categorizacion de distribuidores, Implementar
CRM con un plan de contenido e interaccion y personalizar servicios y soluciones, pues
realizando estas tres premisas se garantizar el flujo seguro del manejo de informacion que
debemos obtener, alimentar y utilizar para desarrollar estrategias que estén alineadas con los

requerimientos que el canal de distribucion espera de PERMONSA S.A.

T
PROGRAMA DE - 1 = @ ¢

GESTION DE . N ’i’mm ot

BLIENTES [CBM] Plataforma CRM
y Plan de

comunicacion e

Personalizar
solucionesy
servicios

| Recategorizacion

de Distribuidores . 2
interaccion en

medios sociales

Figura 32 Tactica Programa de Gestion de Clientes - CRM
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Categorizacion de Distribuidores
Se segmentaré a los distribuidores que seran objeto de marketing relacional, los

mismos pueden clasificarse en 6 categorias:

Tabla 15

Categorizacion de Distribuidores

CATEGORIZACION DE DISTRIBUIDORES

oisTRIBUIDOR |  CompRa | Fnanciera | "NFRAESTRUCTURA |  RELACION
A ALTO ALTA ALTONIVEL | EXCELENTE
B ALTO BAJO NO TIENE | MUY BUENO
C MEDIO MEDIO MEDIA BUENO
D MEDIO BAJO NO TIENE NORMAL
E BAJO REGULAR MINIMA ACEPTABLE
F BAJO BAJO NO TIENE REGULAR

El segmento en el que deben concentrarse todos los esfuerzos es A, B y C, puesto que
son los clientes que obtienen los mayores beneficios, sin descuidar a los D, E y F. Logrando
esta segmentacidn se podréa direccionar las acciones de la estrategia de marketing relacion
para disefiar campafias de incentivos acorde al segmento que corresponda el distribuidor.

Plataforma de Gestidn de Clientes (CRM) para Permonsa S.A

Se implementaré la estrategia de marketing relacional, incorporando el uso de un
programa de gerenciamiento de clientes (Customer Relationship Management o CRM),
basado en los cuatros pasos basicos para la ejecucion que son: identificar a los clientes,
diferenciarlos en términos de sus necesidades, interactuar con los clientes en funcion de
mejorar la eficiencia y la efectividad de la interaccion y por ultimo personalizar aspectos de

los productos o servicios que se ofrecen (Brunetta, 2014).
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El CRM que se proponer implementar es Britix24, una plataforma sencilla que va a
permitir que la empresa logre un aumento de los niveles de productividad y eficiencia
colaboracion mejorada e integrado por el cliente interno, mejorando la interaccion con el
cliente y personalizara las mejores iniciativas y propuestas acorde a los requerimientos de los
clientes, ademas de estar alineado con los objetivos planteados en esta propuesta que son

fidelizar, satisfacer las necesidades del canal de distribucion, y lograr incremento en las ventas

de la empresa.
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Figura 33 CRM Britix24 personalizado.

Tomado del Portal Oficial

Para realizar un proceso completo de disefio e implementacion se realizarén los
siguientes procesos para que el programa entre en correcto funcionamiento aprovechando toda

la informacion que podemos obtener del canal de distribucion, informacion que en gran parte

cuenta la empresa pero que requiere de una correcta administracion.
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El disefio que corresponde a la parte exterior e imagen de la plataforma estara a cargo
del area de marketing de la empresa, mientras que la parte de software y base de datos para su
respectiva alimentacion serd responsabilidad del &rea de sistemas, cada uno cumpliendo las
asignaciones correspondientes para el desarrollo del mismo, la propuesta de implementacion
incluird los siguientes pardmetros de elaboracion:

e Gestion de base de datos, cargar la informacion de los clientes con su
categorizacion, con su histérico de contribucion en dolares y en unidades de
equipos.

e Elaborary cargar las proyecciones junto metas establecidas para cada distribuidor
acorde a la clasificacion.

e Registro y personalizacion de cuentas por distribuidor, con oportunidades de
negocios, tareas asignadas e informacion personal requerida.

e Procesar y generar métricas, reportes e ilustracion graficas (dashboard) para

distribuidores.

Proceso de Implementacién del CRM.

La primera fase piloto se realizara en cuatro etapas porque implica el inicio del
programay se planteard el proceso de implementacion de la segunda fase, puesto que sera la
definitiva la cual se desarrollara en dos etapas. Este planteamiento fue propuesto con el area
de sistemas de PERMONSA para considerar los pasos que se deben realizar para el desarrollo

del programa.
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Fase Piloto: la implementacidn contempla las cuatro etapas detalladas a continuacion en la

siguiente gréfica.

Preparacion

ETAPA1 &

configuracion

Gestiéon &

ETAPA2 || Miscionde

Prueba Piloto

Capacitacion
a usuarios

Configuracién general

Recopilacién de datos propios de base de la empresa.

Alineacidn de la estructura sobre flujos de Seguridad y responsabilidad.
Preparacién de Plantillas de C i6n y id

Elaboracién de plantilla de Reportes

* Validacién del p de migracidén de datos
* Elaboracién de las interfaces de software con la base de datos
* Captacidn de infor id | adici I de los distribuid

Exploracién y flujo de los datos
Reporte valido de datos

* Revisién de los datos
* Validar el flujo de procesamiento de datos ingresado por los usuarios
* Conciliacién requerida y aceptacién de los usuarios

* Induccién de proceso, ingreso y exportacién de datos
* Induccidn de las herrami de colaboracidén social e interaccién
* Induccién del anédlisis y resultado de los datos

Figura 34 Etapas de implementacion fase piloto plataforma CRM Britix24

Fuente: Propuesto por el autor y el area de sistemas de Permonsa S.A.

Fase final: para la implementacion de esta fase se consideran las dos etapas detalladas a

continuacidn en la siguiente grafica

Preparacion
&

configuracion

Prueba Final

* Configuracion de la interface complementaria de nuevos atributos
* Establecer nuevos pardmetros de Seguridad de la informacion.

* Configuracion de nuevas Plantillas de Comunicacion y contenidos
* Activacion y elaboracién de plantilla de Reportes y graficas. (Dashboard)

* Revision de los nuevos protocolos de datos activados
* Actualizar el flujo de procesamiento de datos ingresado por los usuarios
* Ajustes requeridos y aceptacion final de los usuarios

Figura 35 Etapas de implementacién fase final plataforma CRM Britix24

Fuente: Propuesto por el autor y el area de sistemas de Permonsa S.A.
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El cronograma de implementacion se incluira en el Anexo 3.
Descripcion de la estrategia de implementacion de CRM.

Una vez realizado el proceso de implementacion y la puesta en marcha de la
plataforma a disposicion de los usuarios de la empresa, corresponde delimitar los alcances que
obtendra la empresa con el desarrollo de esta plataforma impulsando las diferentes areas de la
organizacion, generando las siguientes estrategias complementarias:

e A través de la plataforma se elaborara un plan de comunicacion para los distribuidores
e incluso para las bases de datos de clientes finales, buscando un sistema automatizado
del correcto manejo de informacién, donde se pueda informar sobre los productos y
servicios de las diferentes marcas integrales que distribuye Permonsa S.A.

e Identificando a los distribuidores en base a la segmentacion indicada anteriormente,
podremos direccionar programas o campafas de fidelizacion acordes a sus
necesidades y caracteristicas del negocio considerando los parametros de volumen de
negocio, capacidad financiera e infraestructura; conociendo esta informacion la
empresa podra brindar servicios especiales o diferenciales que seran valor agregado

considerado por los distribuidores.
Plan de Comunicacion e interaccion integradas al CRM.

La plataforma contard con una herramienta de interaccion permanente, para que los
distribuidores mantengan una linea de contacto directo con su Directora de Cuenta, recurso
que fue valorado por los clientes, esto complementado con la integracion de los otros medios
de comunicacion social utilizados para establecer contactos de relacion comercial tales como
celular, WhatsApp, redes sociales, portal web, email o visita personalizada.

Actualmente los medios de comunicacion social son una herramienta cada dia mas til en

el mundo de los negocios, debido a la influencia que tienen dentro del proceso de compra
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porgue acercan mas a los participantes que tienen interés en un producto o servicio, en vista
de ello se ha planteado que PERMONSA S.A. tenga un despliegue més activo de

comunicacion a través de las redes sociales.

@Flycom-Permonsa @Flycom.ec

CONTENIDO
REDES
SOCIALES

FLYCOM MasoTROS. SOUUCIOS. SoPoRTE onCUS coNuACTo.

¥ @ o —

TN Wk s e iLe da la Solucién!

—

www.flycom.ec @Flycom-Permonsa

Figura 36 Comunicacién en medios sociales utilizados por Permonsa S.A.

Por esta razon se va a implementar un completo plan de comunicacion y actualizacién
de contenido para redes sociales, siendo los mas relevantes para el tipo de negocio mayorista
de productos de tecnologia como son: facebook, instagram, linkedIn, google ads y la
interaccion a través del portal web www.flycom.ec,. Con lo que se puede responder a
solicitudes, cotizaciones, promociones y otros, lo importante es mantener un alto nivel de
comunicacion e interaccion principalmente con el canal de distribucién en segundo lugar con
el usuario final.

Considerando que la empresa maneja actualmente varias redes sociales, es importante
establecer un esquema de frecuencia de contenidos, con el fin de proporcionar informacion
sobre cada una de las marcas que provee soluciones la empresa manejando los enfoques de:
informacidn de producto, eventos, webinars, promociones, eventos, etc., en base ello se

propone el siguiente esquema para su preparacion programada.


http://www.flycom.ec/
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Tabla 16

Frecuencia de Contenido Mensual para Redes Sociales

MARCAS Redes Sociales- frecuencia de contenido mensual
Facebook Instagram LinkedIn Web Google Ads

Motorola Solutions 8 8 6 1 2
Cambium Networks 6 6 4 1 1
Grandstream 6 6 4 1 1
Avigilon 4 4 2 1 1

Adicional a lo expuesto en el plan de comunicacién que se plantea para PERMONSA se
incluye otras acciones que también generan comunicacion y contenido para los distribuidores.
e Realizar publicidad por correo masivo para lo que se actualizara la base de
datos de clientes finales y canales de distribuidores constantemente cuando se
registre el nombre, empresa, cargo, nimero de teléfono y correo electronico del
cliente. Esta accion se alinea con el programa de gestion de clientes que se
contempla en esta propuesta, pues uno de los beneficios de la misma es
automatizar el flujo de informacion hacia los distribuidores.
e Realizar la implementacion de demos de las diferentes soluciones de
tecnologia, lo cual haré que sea una herramienta publicitaria importante, para
ello se realiza la adecuacion y mejora de la recepcion y area de exhibicion de la

oficina matriz ubicada en Guayaquil y en la sucursal Quito.

Personalizar soluciones y servicios.

El implementar la plataforma de gestion de clientes CRM, adicional a los beneficios
mencionados anteriormente otra accion importante que va a permitir es que a través del
dominio de la informacion que la empresa contara de sus clientes, va a permitir tener métricas

y datos que le faciliten generar iniciativas mas personalizadas para el canal de distribucion,
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para ello se plantea manejar métricas que permitan conocer: gamas de productos, frecuencia
de compra mensual, contribucion econdmica, frecuencia de pago, mercados verticales de
mayor venta, implementacion de soluciones y proyectos, etc., todos estos parametros van a
permitir que se disefien beneficios méas personalizados a los requerimientos del distribuidor,
factor que se vuelve importante para reforzar otro aspecto de la propuesta de valor integral

para la empresa.

En este contexto, la relacion con el canal de distribucion pasa a ser un activo y la vision de
la empresa se define como dar a los distribuidores lo que quieren, donde y cuando lo quieran.
Por esta razon el gerenciamiento de clientes (CRM) es el prototipo y la herramienta para
cumplir esta mision. La idea central es no hacer cosas para el cliente, sino hacer cosas con el

cliente (Brunetta, 2014)

Segln Brunetta (2014) considera que “construir relaciones duraderas con los clientes o
generar compromiso hacia la marca, hacia la compafiia o hacia los productos y servicios de la

misma es el objetivo a alcanzar para cerrar el circulo” (pag. 86) .

Programas de Fidelizacion de Clientes

Segun Brunetta (2014) considera que “el éxito de un programa de fidelizacién debe
medirse al igual que cualquier otra herramienta de marketing relacional” (pag. 101), por lo
que la implementacion de un programa de fidelizacion segmentado acorde a los perfiles del
canal de distribucion, es primordial dentro de la propuesta de valor de la empresa, asi como
generar un estimulo de recompensa en base a puntos por las compras que realiza el
distribuidor. Ello crea un lazo de lealtad hacia su proveedor.

En base a ello la propuesta contempla el desarrollo de la campafia de fidelizacién

“Cuenta Rentable” dirigida a los distribuidores cuya metodologia esta relacionada con en el
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cumplimiento de meta vs puntos, la finalidad de un programa de fidelizacion es lograr en
alguna medida el compromiso del distribuidor con el mayorista, fortaleciendo la relacion

comercial.

Figura 37 Tactica Programa de Fidelizacién de Clientes de Permonsa S.A.

Considerando la segmentacion que se propone para los distribuidores, la equivalencia
para ganar puntos es igual por cada $2.500 en compras recibe 20 puntos, para ganar puntos el
distribuidor debe cumplir minimo la meta mensual asignada acorde a la categoria que
pertenecen. A partir de la acumulacién de puntos se puede acceder a los premios considerados
en la cartilla propuesta para este programa, los puntos van desde 80 hasta 3200 puntos, con
esta alternativa se da apertura a que los diferentes segmentos de distribuidores tengan la
opcion de apuntar hacia un premio objetivo, con la motivacion de tener una escala alcanzable.

Los premios que se contemplan dentro de la cartilla son productos de la marca
fabricante, la razon por la que se considera este tipo de premio es porque tienen la ventaja que
para el canal de distribucidn el premio se vuelve rentable, porque tiene la particular que lo
pueden vender como solucion o equipo a cualquier cliente final. Si bien es cierto este tipo de
premio puede generar un efecto efimero de premio por fidelizacion, en su lugar y para
complementar la parte de incentivos que aplique directamente para beneficio del distribuidor
se contempla la opcion de un incentivo adicional por exceder su meta anual, la cual debe estar

dentro del parametro =0> al 5% de crecimiento de la meta establecida, si el distribuidor logra
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ese excedente en su meta el incentivo que reciben es un bono en efectivo de $2 por cada
equipo comprado durante el tiempo que dure el programa, eso representa que el distribuidor
mas pequefio puede ganar un bono extra por $160 y un distribuidor grande puede obtener un

bono desde $720, lo cual se vuelve atractivo e capta el interés de los participantes.

Premios Puntos
1 RVAS50 80
1Radio VX-261 + Mic 120
1 Radio EV X261+ Mic 200
1 Radio DEP450 Digital+ Mic 250
1 Radio SL500e 300
1 Radio DEP450 Digital + 1 Bateria NNTN4970 350
1 Radio DEP450 Digital + Microfono PMMN4013 380
1 Radio DEP550e 400
1 Radio DEP570e 450
1 DEMS500 45w VHF / UHF 500
1 Radio DGP5050e + 1 Bateria PMNN40G69A 600
1 Radio SL500e+ 1 DEP570e 650
2 DEP550e 700
1 Radio DGM8500e 45w + RMN5054 750
1 Radio DGP5050e + 1 DEP570e 900
4 Radios DEP450 Digital 1100
2 Radios DGMS8000Oe 25W 1300
1 DGM8500e 25W + 1 DGP8550 1500
2 Radios DGM8500e (1 -25w / 1 -45w) 1800
1 Repetidora SLLR5100 2000
1 Repetidora SLR1000 2200
1 Repetidora SLR5100 + 1 DEP450 Digital 2500
1 Repetidora SLR5100 + 2 DEP550 2800
1 Repetidora SLR5100+ Duplexor Q3220 3000
2 Repetidora SLR5100 3200

Figura 38 Cartilla de puntos campafia de fidelizacion Cuenta Rentable

META ASIGNADA PARA DISTRIBUIDORES

omotbon | sty wontouss | motieion
A 360 $119.160,00 953
B 300 $99.300,00 794
C 240 $79.440,00 636
D 120 $39.720,00 318
E 100 $33.100,00 265
F 80 $26.480,00 212

Figura 39 Escala de meta asignada a distribuidor segun categorizacion



122

Programa de Generacion de Demanda

Con la implementacion de la herramienta de gerenciamiento de clientes (CRM), se
podra implementar campafias de generacion de prospectos (Lead Management LM) que
tienen como objetivo captar datos y obtener prospectos como nombres, teléfonos, emails,
mediante paginas informativas de marketing que permitan hacerles llegar mas informacion
sobre lo que vendemos. Realizando el proceso de captacion, calificacion, asignacion a
distribuidor, seguimiento y lograr el cierre, es lo que se aspira lograr a través de la

implementacién de un completo programa de manejo de prospectos. El proporcionar al canal

Captacion Levantar
de oportunidad
prospecto y asignar

de distribuidores, oportunidades de negocios méas desarrolladas para que ellos logren un cierre

total, genera una propuesta de valor diferencial que es considerado por los clientes.

Figura 40 Téctica programa de generacion de demanda
Previo a seguir el proceso para desarrollar de un correcto programa de generacion de
demanda de prospecto, primero se debe considerar dentro de esta etapa es investigar las
necesidades y comportamientos del mercado vertical seleccionado, una vez definido se debe
establecer, objetivo principal del sector, intereses, empresas destacadas, y establecer si existen
sub-segmentos de la vertical seleccionada. Posterior a ello se debe definir quiénes son los
compradores, los que deciden para que se pueda enfocar el mensaje correcto para la

elaboracidn de contenido.
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Contenido para base datos y envios

Para continuar con este proceso se debe definir las opciones de obtencion de datos y
evaluacion de los mismo, para ello se hay que efectuar un aprovisionamiento de informacién
que contemple compra de base de datos, realizar un esquema de base de datos con formato
requerido para ser cargado en el programa de gestion de clientes CRM, se puede hacer
alianzas con las diferentes Camaras y gremios comerciales y de industria y por Gltimo definir
los pardmetros de efectividad de la base de datos.

Un factor clave dentro de este programa es armar un contenido secuencial acorde al
vertical seleccionado donde se identifique situacion actual, problemética y soluciones a
proveer, el contenido debe cumplir los parametros de un mensaje directo o EDM por sus
siglas en inglés (Event Direct Marketing), que es tener puntos de atencién y accion que

generen una reaccion del lector.

Captacion de prospecto

En la fase de captacion la cual esta bajo la responsabilidad del asesor de campo quien
sera el responsable de desarrollar esta iniciativa que busca dar valor agregado y diferencial al
canal de distribuidores, para ello se debe iniciar con:

= La fase de descubrimiento la realizaremos a través del portal CRM con el envio
masivo de contenido definido.

= Permonsa recibira el dato de los prospectos que generen interés en el mismo que sera
direccionado al email: marketing@flycom.com.ec

= Una directora de cuenta del equipo comercial, hara el contacto respectivo para analizar
la intencién de compra més aterrizada y atendida en un tiempo maximo de 6 horas a

partir del contacto inicial.



124

= Este proceso de contacto inicial de captacion permite hasta tres intentos de contacto
para declararlo contacto efectivo o contacto caido.

= Con los datos recibidos se hara la evaluacion de la oportunidad con su jefe inmediato
para la respectiva asignacion del Partner que atendera la oportunidad

= Se hara el seguimiento respectivo al Partner responsable para que se genere la compra.

Levantar oportunidad y asignar

Una vez cerrado el proceso de captacidn de prospectos, estos datos pasan a un
segundo contacto méas concreto por parte de un miembro del area de soporte de preventa a fin
de identificar las caracteristicas probables del contacto. Con los datos generados por parte de
la directora de cuenta en su primer contacto y alimentados en la herramienta CRM se hara la
evaluacion de la oportunidad del prospecto, la misma que se evalGa considerando los
siguientes parametros, si la necesidad es inmediata hay determinar el tiempo, cantidad de
usuarios que requieren el uso de equipos de comunicacion, se tiene fijado un presupuesto,
quien es la persona decisor de compra.

Atendiendo estas consultas las cuales deben tener un peso para que el prospecto tenga
una calificacion, para lo cual se usa la escala de Likert, si un prospecto acumula 20 puntos
como respuestas afirmativas es un candidato ideal para levantar oportunidad y asignarlo al
distribuidor respectivo, si en la calificacion llega al minimo de 5 puntos, en ese caso es un

contacto que queda en rezago hasta que la oportunidad cambie el nivel de intereés.
Control y seguimiento

Como se indic6 en parrafos anteriores para la implementacién y seguimiento de la
propuesta planteada en esta investigacion que contemplan las tres tacticas principales, las

cuales fueron detalladas inicialmente como parte de la estrategia de marketing relacional, se
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contratara a dos personas para complementar el plan de operativo-comercial considerando las

siguientes funciones para el coordinador de comunicaciones y el asesor comercial de campo.

Coordinador de Comunicaciones.

1.

5.

Atencidn y mantenimiento del programa de gestion de clientes (CRM)
Britix24, sitio web, asi como plan de comunicacion de las redes sociales.
Manejar el envio de anuncio o eventos de marketing dirigido (Event-Driven
Marketing EDM) a la base de datos de distribuidores y clientes finales.
Control y medicidn de los resultados del programa de Fidelizacion a
implementar para determinar la relacion costo- beneficio.

Realizar una encuesta semestral sobre el servicio, soluciones de productos y
marketing relacional, para evaluar la implementacion considerada dentro de la
propuesta de valor.

Evaluar los flujos actuales con lo esperado.

Asesor comercial de campo.

1.

2.

Obtener bases de datos para alimentar el programa de gestion de clientes.
Preparar un programa de contenido por mercado vertical a desarrollar con
soluciones especificas con apoyo del area de marketing.

Gestionar el contacto con las empresas que hicieron clic en la comunicacion
enviada.

Preparar un detalle de la gestién de contacto realizada con los prospectos y
determinar el nivel de contacto, alto, medio o bajo, siendo alto un prospecto que
se considere para una visita personalizada, medio un prospecto que requiere
hasta tres llamadas para determinar su nivel de interés y bajo un prospecto que
en el primer contacto indica que no tiene interés.

Evaluar los flujos actuales con lo esperado.
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Presupuesto y retorno de la Inversion

En base a la propuesta planteada, se realiza el siguiente andlisis de presupuesto para
implementar la estrategia de marketing relacional, acompafiado de la proyeccién de

incremento de venta y el retorno de inversidn que se obtendria con la implementacion.

Tabla 17
Presupuesto para implementar estrategia de marketing relacional propuesta para la empresa
Permonsa S.A

Presupuesto Total- Estrategia de Marketing Relacional

% DE INVERSION PIF;E/SE%Z'IJOENSTO GENE/RAL
i POR CATEGORIA : D
CATEGORIA ECONOMICA | INVERSION
NUEVO PERSONAL (2) $25.000,00 100%
Sueldos $19.750,00 79%
0 1)

Proceso de contratacion 31% $2.500,00 10%
Equipos y recursos $2.750,00 11%
MARKETING RELACIONAL $5.100,00 100%
Actualizacién de base de datos 6% $765,00 15%
Publicidad en redes sociales 0 $4.335,00 85%
Email marketing automatizacion $0,00 0%
PLAN DE CONTENIDOS $3.750,00 100%
Redaccion de contenidos $0,00 0%
Disefio grafico (disefio y stock de fotos) $398,94 11%
Disefio de paginas en linea 506 $0,00 0%
Webinars $558,51 15%
g:o_ntemdos descargables (plantillas, casos de $797.87 21%
éxito, etc.)

Licencias programa Disefio $1.994,68 53%
DESARROLLO TECNOLOGICO $6.750,00 100%
CRM Britix 24 fase Piloto 80/ $0,00 0%
CRM Britix 24 fase Final 0 $2.565,00 38%
Mantenimiento pagina web /Redes Sociales $4.185,00 62%
PLAN DE FIDELIZACION $37.200,00 100%
Campafia de acumulacion Cuenta Rentable 46% $30.504,00 82%
Incentivos especiales por mayor crecimiento $6.696,00 18%
PLAN DE GENERACION DE DEMANDA 4% $3.000,00 100%
Conversidn de leads a clientes 0 $3.000,00 100%

| 100% | $80.800,00]

El presupuesto total para la implementacion de la estrategia de marketing relacional es

de $80.800 considerando un afio de ejecucién para el mismo, el cual considera en detalle



desde la vinculacion del talento humano, hasta la adquisicion de software, campafias de

fidelizacion, incentivos, plan de contenidos y un programa de generacion de demanda.
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Tomando como referencia las metas numéricas que la empresa mantiene para calcular

el crecimiento en ventas que es del 10%, considerando la implementacion de esta estrategia

para el siguiente afo fiscal se considera obtener un crecimiento en ventas del 15% en ventas

al primer afio de implantacién, basado en el estado de resultado de la empresa publicado en la

Superintendencia de Compafiias, se proyecta el crecimiento de ventas y la factibilidad de la

inversion.

Ganancias

Ventas brutas $6.924.867,45
Menos: Devoluciones de ventas y concesiones $0,00

Ventas netas

Coste de los bienes vendidos

Inventario inicial $538.021,54
Mas: Compras $5.608.470,73
Mano de obra directa $0,00

Gastos indirectos $0,00

Inventario disponible

Menos: Inventario final -$539.660,06

Costo de los bienes vendidos

Beneficio bruto (Pérdidas)

Gastos
Salario y Coste directo $68.489,97
Comisiones $259.639,81
Marketing $21.392,60
Logistica $12.440,20
Reparaciones y mantenimiento $7.161,25
Varios $4.696,21
Otro gastos $52.439,96

Gastos totales
Ingresos de explotacion netos
Otros ingresos

Ganancias (pérdidas) de la venta de activos $1.318.035,24
Otros ingresos $18.471,36

Total de otros ingresos

Ingresos netos (pérdidas)

Utilidad del ejercicio

Ganancias (pérdidas) antes de impuestos $141.275,66

Figura 41 Estado de resultados integral de Permonsa S.A.

$6.924.867,45

$6.146.492,27

$6.686.152,33

$238.715,12

$426.260,00

-$187.544,88

$1.336.506,60

$1.148.961,72

Fuente: Adaptado de la informacidn de la Superintendencia de Compafiias
Considerando el ultimo valor de cierre registrado en el estado de resultado reportado a

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES
PERMONSA S.A.

la superintendencia de compaiiia, se registra ventas por $6°924.867.45, partiendo de esta base



se calcula el incremento de ventas con la implementacion de la propuesta, en base a la

siguiente proyeccion.

El valor que se proyecta incremento de ventas es significativo y se mantiene en el

Tabla 18
Calculo proyectado de ventas al primer afio de implementacion

CALCULO DE VENTAS PRIMER ANO DE
IMPLEMENTACION

Ingresos por ventas afio referencia $6.924.867,45
Ingresos por ventas proyectado afio 1 $7.963.597,57
Incremento de Ventas $1.038.730,12
% de crecimiento calculado 0,15
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parametro del 15% de crecimiento, tomando como base el ultimo ingreso de ventas reportado,

considerando dicho crecimiento se determinar el retorno de inversion de la propuesta a

implementar.

Tal como se observa en la tabla, la inversion realizada representa el 0.08 de la

Tabla 19
Calculo proyectado del Retorno de Inversion ROI

RETORNO DE INVERSIO PROYECTO ROI

Proyeccidn de incremento de Ventas $1.038.730,12
Gasto de Estrategia Marketing $80.800.00
Relacional T
Ganancia neta $957.930,12
% Marketing ROI 0,08

proyeccion de incremento de venta, lo cual es aceptable considerando el crecimiento que se

proyecta con la implementacion y es representativo en relacion a los beneficios que la

empresa obtendra a largo plazo contando con una propuesta de valor potenciada para reforzar

la relacion comercial con el canal de distribucion.
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Cronograma de Aplicacion
Dentro del plan de implementacion se consideran varias etapas para su correcta
ejecucion en base a ella se detalla un cronograma trimestral de las actividades a realizar, de

igual forma en el anexo 3 se podré observar el detalle por mes y responsables de ejecucion.

Tabla 20
Cronograma de implementacion de estrategia de marketing relacional

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL

ANO 20
A DJA\D

NUEVO PERSONAL (2)

Proceso de contratacién

DESARROLLO TECNOLOGICO - CRM

CRM Britix 24 fase Piloto

Etapa 1- Preparacion & configuracion

Etapa 2-Gestion & Migracion de datos

Etapa 3- Prueba Piloto

Etapa 4- Capacitacidn a usuarios

CRM Britix 24 fase Final

Etapa 1- Preparacion & configuracion

Etapa 2- Prueba final

Mantenimiento pagina web /Redes Sociales

PLAN DE CONTENIDOS

Redaccion de contenidos

Disefo grafico (disefio y stock de fotos)

Disefio de pagina en linea

Webinars

Contenidos descargables

Licencias programa Disefio

MARKETING RELACIONAL

Actualizacidon de base de datos

Publicidad en redes sociales

Email marketing automatizacion

PLAN DE GENERACION DE DEMANDA

Captacioén de leads

Seguimiento de Contacto efectivo

Conversion de leads a clientes

PLAN DE FIDELIZACION

Lanzamiento de Campafiia Cuenta Rentable

Evaluacion de resultados por metas

Entrega de premios a ganadores
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CONCLUSIONES

En la investigacion se realizé exploracion en diversas fuentes para lograr construir la
fundamentacion tedrica de la propuesta de valor integral con la fidelizacion del canal de
distribucion. A fin de dar respuesta al primer objetivo especifico planteado, se hizo revision
de trabajos académicos, articulos cientificos, libros, portales oficiales y diversas fuentes, los
cuales han servido de base tedrica estrechamente vinculada al tema de estudio.

En las consultas bibliogréficas realizadas se pudo obtener informacion sobre la
propuesta de valor y la importancia que ésta tiene para la empresa, contribuyendo a la
fidelidad de los clientes. De igual forma se indagd sobre el marketing relacional, el cual
supone un cambio estructural, en el que la empresa puede obtener un buen beneficio por el
impacto que puede causar con el canal de distribucion. Las relaciones dejan de ser de
enfrentamiento y pasan a ser de cooperacion, los objetivos pasan de la participacion en el
mercado a la participacion en los clientes, todo lo cual conlleva a sumar aspectos que

fundamentan la fidelidad.

El segundo objetivo especifico, conllevo a estudiar distintas fuentes y teorias que
permiten entender los modelos de negocio y la importancia de la fidelizacion, entre ellos la
teoria del Trébol de la fidelizacién, enunciada por Alcaide (2015), en el cual se muestra el
verdadero significado de la fidelizacion y cédmo esta se logra mediante algunos factores para

alcanzar la rentabilidad de la empresa y lograr la satisfaccion y experiencia del consumidor.

Se realizd revision de los estudios y modelos de negocios relacionados con la fidelidad
de los clientes basado en la propuesta de valor de las empresas, con la finalidad de conocer de
qué manera influyen los clientes en la propuesta de valor y en qué forma la empresa debe
interrelacionarse con los clientes para lograr una empatia comercial adecuada que le permita

ser competitiva en el mercado.
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Se da respuesta al tercer objetivo especifico a través de la aplicacion de los
instrumentos de recoleccidn de datos utilizados en la investigacion, mediante los cuales se
logré conocer la relacion entre la empresa y los canales de distribucion, asi como la opinion
que tienen los distribuidores sobre la propuesta de valor integral con la fidelizacion de los
canales de distribucion. Con relacién al perfil de fidelizacion, se pudo conocer que dentro de
las iniciativas mas relevantes, los encuestados consideran que el apoyo a proyectos es un
factor que valoran de Permonsa con el 38% de aceptacion, mientras que el contar con un
contacto directo con los directivos y equipo comercial tiene un alto valor para los
distribuidores con un peso del 28% en los dos factores, mientras que en tema de promociones
especiales y de generacion de demanda valoran las que se enfocan en equipos de gama media

con el 24% de preferencia.

En este mismo orden de ideas, con respecto al perfil de propuesta de valor indagado a
través de la entrevista y encuesta, se pudo determinar que el canal de distribucion tradicional
esta inclinandose a migrar a nuevas tecnologias y tienen mayor relevancia por las marcas con
soluciones mas tecnoldgicas e integrales como son Avigilon, Cambium Networks y
Grandstream sin dejar de lado la marca principal que la empresa representa que es Motorola

Solutions junto con la solucion de aplicativos TRBONEt.

Como cuarto objetivo, se elabord una propuesta que consiste en la implementacion de
una estrategia de marketing relacional, que va a permitir a la empresa tener un amplio y
acertado manejo de la informacion que se puede obtener a través del programa de gestion de
clientes (CRM), incluido con un plan de fidelizacion y un plan de generacion de demanda,
para potenciar la propuesta de valor en la relacion comercial con el canal de distribucién, esto

es previo analisis de todos los datos obtenidos en la entrevista aplicada y la encuesta realizada
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a los distribuidores. El presupuesto total para la implementacion de la estrategia de marketing

relacional es de $80.800 considerando un afio de ejecucion para el mismo.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa la aplicacion de la estrategia de marketing relacional para que
fortalezca la propuesta de valor integral, la cual se ha ofrecido a la empresa con la finalidad de
potenciar la relacion comercial con el canal de distribucion. La propuesta es de facil
aplicacion y requiere un trabajo en equipo, donde la organizacion delegue responsabilidades a
fin de que se lleven a cabo las estrategias sin mayores impedimentos, precisando los objetivos

que se esperan alcanzar con la propuesta.

Es recomendable que las acciones de fidelizacion empleadas por la empresa, fomenten y
aumenten la buena comunicacion con los fabricantes, orientando las estrategias a la mayor
satisfaccion del distribuidor, consolidando las relaciones comerciales entre ambos,
entendiendo que se trata de una caracteristica importante para el éxito de la empresa y la

competitividad en el mercado.

Es importante que la gerencia de la empresa mantenga dentro de los planes estratégicos,
una continua revisién de la propuesta de valor ofrecida a los distribuidores, por lo que la
Gestion de Relaciones con el cliente 0 CRM, debe ser aplicado por la empresa para responder
satisfactoriamente a las necesidades de los clientes y/o distribuidores, mejorando la
rentabilidad de la empresa y optimizando la informacion compartida dentro de la empresay la

optimizacion en los procesos de relaciones con los canales de distribucion.
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11

PERMONSA 5.A.

FLYCOM

iLe da la Solucidn!

Formato de entrevista de Proveedores de Permonsa S.A.
Relacion fabricante - mayorista

Esta formato de entrevista tiene como objetivo recopilarinformacidn sobre el criterio profesional y

de experiencia que tiene el fabricante en la relacion comercial con el mayorista basados en
el modelo de negocio de dos pasos. Su opinion es muy importante

Nombre, cargo, funcion, afos de relacion comercial

¢Considera que la propuesta de valor actual de Permonsa, es decisora para que el
canal de distribucion los prefieran en compras

Conocer sobre:
Conocer sobre experiencia comercial y tecnica de Permonsa
Estrategia de marketing relacional
Programas y campaiias de fidelizacion
Programas académicos de profesionalizacion del canal
Asesoria personalizada
Soluciones de innovacion tecnologica

¢ Como valora la ejecucion en temas de planeacion estratégica que implementa
Permonsa, considera que deben complementar algo adicional?

Conocer sobre:
Elaboracion de plan estrategico
Perspectiva de negocio: financiera, mercado, proceso, desarrollo organizacional
Mejorar alguna perspectiva
Plan de contigencias

¢ Considera que Permonsa cubre todos los requerimientos en programas y
actividades de fidelizacion con el canal de distribucion?

Conocer sobre:
Programas de Fidelizacion basados en puntos
Incentivos para Asesores comerciales de Distribuidores
Desarrollo de actividades de marketing personalizadas
Promociones de generacion de demanda por vertical
Incentivos especiales por esfuerzos adicionales del distribuidor
Reconocimientos por logros
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APENDICE B. ENCUESTA PARA EVALUAR NIVEL DE SATISFACCION DE PROPUESTA DE
VALOR

PERMONSA SA.

FLYCOM

iLe da la Solucion!

v

Encuesta para evaluar el nivel de satisfaccion de la propuesta de valor con relacién a la fidelizacién del canal de
distribucion de PERMONSA S.A.

Estimado Distribuidor, la presente encuesta nos permitira medir el grado de satisfaccion que tiene respecto a la relacion comercial y

fidelizacion que mantiente con la empresa Permonsa el canal de dsitribucion Por favor conteste las siguientes preguntas marcando en los
casilleros la respuesta que considere a su criterio mas conveniente.

A continuacion, seleccione 1 opcién de cada columna, para representar su nivel de satisfaccion en cada uno de los siguientes aspectos, .

ATRIBUTOS DE LA EMPRESA - PROPUESTA DE VALOR

A.- Cual de las marcas de soluciones tecnologicas presentadas en sala de demostracion, son relevantes para su negocio?. con los siguientes atributos
valore del 1 al 5 siendo 5 muy relevante y 1 menos relevante

Marcas soluciones tecnologicas 1 2 3 4 5

Motorola/TRBOnet

Cambium /Grandsteam

Avigilon

Samlex

Pctel

Nitrotel

B.- Cuales de los temas academicos indicados tiene relevancia en la profesionalizacion del personal comercial y tecnico de su empresa?

Contenido Academico- Permonsa 1 2 3 4 5

Producto Mototrbo Release 2.10 - Roadmap

Avigilon, Inteligencia artificial aplicada a video

TRBOnet aplicaciones

Plataforma Integrada de Cambium Networks

Programa Partner Empower Update

Redes WI-F|l para voz, video y datos con Grandstream

Evolucién de Flycom - Perspectiva Motorola

Producto EVO Samlex

Portafolio de accesorios y energia

Nitrotel - Infraestructura de datos para el futuro

Update de servicio y Software Management Agreement

CONOCIENDO AL DISTRIBUIDOR
1.- ¢Cual es la estructura de su negocio?

Estructura de Negocio

Persona Natural

Sociedad anonima

Compaiiia Limitada

Sociedad Civil y Comercial

Sociedad de Hecho

2.-¢Cual es su principal linea o giro de negocio en telecomunicaciones?

Linea de Negocio

Venta de equipos de comunc.

Alquiler de sistemas comunitarios

Venta de soluciones integrales

Soluciones de redes inalambricas e IP

Consultoria y tramite frecuencia
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3.-¢Cudles son los principales mercados verticales que se especaliza su empresa?, Marque los 2 mas importantes

Mercados Verticales

Seguridad privada

Comercio

Gobierno y seguridad publica

Gobierno seccionales

Manufactura- Industria

Transporte

Energia

Educacion

Petroleo y Minas

Hoteleria-Turismo

FIDELIZACION

4.- {Qué tipo de incentivos o iniciativas considera tienen mas relevania en su gestion comercial? Marque el mas relevante

Incentivos X

Apoyos directos en negocios

Bonos

Productos gratis

Acumular puntos- fidelizacion

Otro

5.- Qué beneficios y apoyos de los que ofrece Flycom tiene mas relevancia para su negocio y aportan en su planificacion? Indique los mas importantes

Incentivos X

Contacto personalizado con Directivos Flycom

Atencidn personalizada equipo comercial

Capacitacidn y/o entrenamientos

Promociones para mercados especificos

Programas de incentivos para partners

Demos de productos en Experience center

Programas de incentivos para mandos medios

Participacion en Motodias

Apoyo iniciativas de marketing

Participacion en ferias

6.- éQué promociones son de su interés y produciran impacto en sus clientes finales para el 2020?, marque los mas relevantes

PROMOCIONES X

Promociones para radios de gama media

Promociones para radio gama alta

Kits o combos con precios especiales

Promociones para radios de gama baja

Kits con producto gratis

Combinaciones de radios & accesorios
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GESTION DE RELACION Y SERVICIO CON EL DISTRIBUIDOR

7.- ¢éComo siente su nivel de satisfaccion y atencion en su relacion con Permonsa como su proveedor mayorista?. Con los siguientes atributos valore del 1
al 5 siendo 5 muy satisfecho y 1 muy insatisfecho

Nivel de satisfaccion vs relacion comercial

8.-¢Cudl es la razon fundamental por la que ud prefiere trabajar con Permonsa ? Seleccion los mas importante.

ATRIBUTOS X

Apoyo crediticio

Capacitacion constante

Apoyo en proyectos

Grupo de trabajo

Apoyos de marketing

Incentivos de viajes en sus campafias

9.- ¢Cudles son los factores que menos le agradan dentro de la relacion comercial con Permonsa S.A.?

ATRIBUTOS X

Escala de precios no adecuada

Disponibilidad de inventarios

Promociones mas personalizadas

Pulicidad para usuarios finales

Saltar labor de partner

10.-¢Qué nivel de relevancia tiene la relacion directa que maneja con su Directora de Cuenta? con los siguientes atributos valore del 1 al 5 siendo 5 muy
relevante y 1 menos relevante

Realacin con Directora de cuenta
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APENDICE C. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL
CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL

A BJAYD R PO AB

NUEVO PERSONAL (2)

Proceso de contratacion Dpto Administrativo

DESARROLLO TECNOLOGICO - CRM

CRM Britix 24 fase Piloto

Etapa 1- Preparacion & configuracién Jefe de Sistemas- soporte
Etapa 2-Gestidén & Migracion de datos Jefe de Sistemas- soporte
Etapa 3- Prueba Piloto Jefe de Sistemas- soporte-comercial
Etapa 4- Capacitacion a usuarios Jefe de Sistemas- comercial
CRM Britix 24 fase Final
Etapa 1- Preparacion & configuracion Jefe de Sistemas- soporte
Etapa 2- Prueba final Jefe de Sistemas- comercial
Mantenimiento pagina web /Redes Sociales Marketing - Sistemas

PLAN DE CONTENIDOS

Redaccién de contenidos Jefatura Marketing - Marketing
Disefio grafico (disefio y stock de fotos) Marketing
Disefio de paginas en linea Markering
Webinars Marketing -Soporte Comunicaciones
Contenidos descargables Sistemas
Licencias programa Disefio Sistemas

MARKETING RELACIONAL

Actualizacion de base de datos Markering - Sistemas
Publicidad en redes sociales Marketing
Email marketing automatizacion Markering - Sistemas

PLAN DE GENERACION DE DEMANDA

Captacion de leads Marketing - Asesor Campo
Seguimiento de Contacto efectivo Asesor de campo
Conversion de leads a clientes Asesor de campo

PLAN DE FIDELIZACION

Lanzameinto de Campafia Cuenta Rentable Jefatura Comercial - Marketig

Evaluacion de resultados por metas Marketing- Gerencia

Entrega de premios a ganadores Marketing
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LOU “CUENTA RENTABLE”

OBJETIVOS DEL PROGRAMA:

= Apoyar el cumplimiento del objetivo comun anual de ventas de $37.963.507 57

# Maotivar al canal de distribuidores al cumplimienic de metas previamente acordadas, logrando que accedan
a incentives de acuerdo al crecimiento proyectado.

¥ Aporiar a la rentabilidad del negocio del canal a traves de campanias promocionales.
¥ Foralecer con el canal: marketing relacional, profesicnalizacion e incrementar la interaccion tanto Partners
como mandes medios.

DIRIGIDD A:  Distribuidores Flycom

TIEMPO DE LA CAMPANA: Desde &l 2 de enero al 31 de diciembre

METODOLOGIA:

# Por cada 52500 en compras enfre radios y accesorics ganaran 20 puntos a partir de su cumplimiento
mensual de radios acorde a la meta asignada.

# Los pariners podran canjear premios del programa de puntos especificados en la cartilla.

# Participan todos los radies, repetidoras, accesorios y repuestos Maotorola.

# Loa puntos podran canjearios menswal, fimestral o anual acorde al nivel de puntos de la cartilla.

PREMIO ANUAL

Los pariners que crezcan en un 5% sobre el cumplimiento de su meta anual en radios y accesorios recibiran 52 por
el nimero de radios realizados en el afio.

Reglas Generales:

# La promocion comienza el 2 enero y termina el 31 de diciembre.

# La promocion incluye todos los modelos de radios, accesorios originales Motorola.

¢ [l distribuidor debe cumplir su meta menswal de radios para comenzar & ganar sus punios por cada
$2.500. 5i en un mes no cumple meta, pero completa al timestre puede ganar los puntos comespondientes
a dicho perodo.

¢ Los puntos acumulados se aplicaran en premios de la cartilla.

# 5ien un timestre un Distribuidor supera la meta establecida en su categoria puede aplicar cambio para
subir de categoria en acuerdo con su Directora, pero posterior al mismo, no hay retroceso.

¢ Todos los premios a los que se haga acreedora la cadena de distribucion seran entregados después de 15
dias habiles de haber solicitado el canje.

# En &l caso del premio final, 2l cumplimiznto de meta debe ser con crecimiento del 5% en ambos portafolios.
Si el crecimiento se da solo en radios el mismo sera del 10%. El premio consistira en un bono de 32 por
cada radio comprado en el ano.

# El Distribuidor debe estar al dia en sus cuentas para redimir sus premics o participar de los sorteos.

¢ Cluedan excluidos radics: en liquidacion, radios con descuentos mayores al establecido 13%, los radios
gratis o radios de premio.

» Permonsa se reserva el derecho de realizar cualguier modificacion en el programa.
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Inversion:

Descripcion CANT V. UNT TOTAL
FREMICS TOTAL FARTHERS 1 530504.00| 530.504.00
FREMIDS INCENTIVO CRECIMIENTD 1 GR.606.00|  5R.636.00
INVERSION TOTAL ANUAL $

REPORTES

Se auditara las ventas trimestrales y los premios entregados por la campana.
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