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RESUMEN

El presente trabajo titulado "PLAN DE FIDELIZACION DE LA EMPRESA
DIPAC MANTA COMO ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS" tuvo
como objetivo disefiar un plan de fidelizacion eficiente para la empresa
DIPAC Manta sucursal Milagro, para captar nuevos clientes y mejorar el
nivel de ventas. Para este efecto sera importante analizar aspectos ligados a
la situacion actual de esta empresa para determinar aquellas falencias que
han derivado en el problema de investigacion. La fidelizacion de un cliente
es la manera en que las empresas logran tener mayor distincion sobre la
competencia. Basicamente consiste en la ejecucion de estrategias
relacionadas con la promocion de algun producto, servicio o marca, que
busca crear una relacion duradera y de largo plazo entre la empresa y sus
clientes. Es por ello que a través de este plan se consiguié, como punto
principal, la fidelizacién de los clientes de DIPAC Manta, con la finalidad de
gue la empresa incremente y mantenga su nivel de ventas. En funcion de
ello, obtendra la rentabilidad que le permita continuar con el ritmo de

crecimiento con el que antes contaba.

La problematica de la investigacion se manifiesta como resultado del
constante crecimiento de la competencia en el mercado de la
comercializaciéon de productos de acero, que hace que las ventas del
negocio se vean afectadas como consecuencia del traslado de los clientes
hacia empresas que ofrecen productos similares o sustitutos a menores
precios, generando de esta manera, que la rentabilidad del negocio en la
actualidad, presente niveles bajos a diferencia de lo que era en periodos

anteriores.

En la actualidad, la fidelizacion ha tomado vital importancia después de
analizar que el costo de un cliente es sumamente importante que no queda
otra férmula que amortizarlo en varios afios (0 varias compras), que
incentivarlo para que compre mas y que presente potenciales clientes o

referidos.
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Tomando como base la amplia trayectoria que posee la empresa DIPAC
Manta, concluimos que a pesar de los aspectos desfavorables de su
entorno, como la competencia a la que se ve obligada a superar dia a dia, la
compafiia ha logrado mantenerse estable dentro del nivel de
posicionamiento que tiene hasta el momento; sin embargo es evidente que

las ventas decrecieron en cierto grado durante los altimos periodos.

Los datos de la investigacion de campo mostraron que la atencion brindada
por los empleados es uno de los puntos mas altos que posee la sucursal de
DIPAC en Milagro, siendo catalogada como buena y excelente la mayoria de
las veces, esto influye directamente al momento de regresar a realizar
compras en el local; ademas de que se inca que es una empresa “buena” en

comparaciéon con las demas empresas que conforman la competencia.

Para el presente plan de fidelizacion se plantea mejorar el programa de
acumulaciéon de puntos. Este es basicamente una tarjeta magnética de
PVC, la misma que contendra informacion de los puntos que van obteniendo
y canjeando los clientes en sus compras. La inversion inicial seria
equivalente a $ 19,775.00, considerando los presupuestos para activos fijos,
diferidos y capital de trabajo. De esta forma, al realizar la evaluacion
financiera de la propuesta, todos los escenarios planteados establecen que
el proyecto es rentable, ya que el crecimiento neto adicional que se espera
recibir como resultado del plan de fidelizacion estaria por encima de la

inversion realizada.

Palabras Claves: Plan de fidelizacion, Valor Agregado, Interaccion, Lealtad,

Marketing Relacional, Calidad.
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INTRODUCCION

Los nuevos desafios empresariales exigen que las empresas se
comprometan con sus clientes en la entrega de un servicio de calidad que
sea capaz de satisfacer sus necesidades. En referencia a este ultimo punto,
vale la pena destacar que esta satisfaccion se da cuando el cliente siente
gue el producto o servicio que ha adquirido ha cumplido o sobrepasado sus
expectativas. Por tal razén, cuando un cliente se siente satisfecho con la
compra de un bien o servicio, existen muchas probabilidades de que vuelva
a adquirirlo, aunque esto podria no darse si el cliente se siente atraido por

una mejor oferta o servicio que le otorgue una empresa competidora.

Bajo este contexto surgen los planes de fidelizacién, orientados a diversos
propdsitos, tales como retencibn o captacidbn nuevos clientes, o la
implementacion de nuevas estrategias que incentiven su compra. Pero la
empresa debe estar consciente que para lograr una fidelizacién efectiva, es
indispensable satisfacer las necesidades de los clientes, las cuales se
pueden manifestar de varias formas, por ejemplo, en el ofrecimiento de
productos o servicios de calidad, puntualidad en la entrega del bien o
servicio, atencion personalizada, cortesia, respeto, agilidad, atencion y
resolucién oportuna de problemas, quejas y reclamos, entrega de servicios

adicionales o con valor agregado, entre otras.

No obstante, un punto importante a considerar con respecto a la satisfaccion
del cliente es que ésta no depende exclusivamente del producto o servicio
brindado, sino que también depende de otros factores como: la percepcion
del valor o desempefio del producto que el cliente tenga, y sus expectativas.
Por este motivo, el desarrollo del presente trabajo se enfocara en determinar
la forma en que la empresa DIPAC, dedicada a la comercializacion de
productos de acero y sus accesorios, puede disefiar un plan de fidelizacion
efectivo que le permita retener a sus clientes y captar nuevos, con el

propoésito de mejorar su nivel de participacion en el mercado.



a. Tema

"Plan de fidelizacibn de la empresa DIPAC Manta como estrategia de

promocién de ventas”

b. Antecedentes

DIPAC es una empresa especializada en la comercializaciéon de productos
de acero y sus accesorios, a través de una red comercial que abarca
diversos puntos del Ecuador. DIPAC es una filial de la empresa chilena
ACENOR S.A. dedicada al mismo campo, teniendo en total 25 puntos ventas
(17 en Ecuador y 8 en Chile).

Dentro de Ecuador, DIPAC esta considerada como un punto de referencia
empresarial dentro de la industria comercial de acero, debido al crecimiento
gue ha registrado durante afios de operatividad, incluyendo dentro de su
linea de oferta, ademas de productos, una amplia gama de servicios tales
como: doblado manual y eléctrico, rolado, corte manual y eléctrico, oxicorte,

pantografo, tronzado, entre otros. (DIPAC, 2014)

A pesar de contar con un nivel de crecimiento considerablemente alto,
debido a que cuenta con un total de 18 establecimientos a nivel nacional, se
ha podido evidenciar que en la sucursal de Manta, DIPAC ha registrado una
disminucién notable en lo que a ventas se refiere, siendo los principales
factores que influyen en dicha situacion: el alto nivel de competencia, y la
migracion de clientes.

Por los motivos mencionados es posible detectar que DIPAC Manta necesita
de la implementacion de estrategias que sigan promoviendo el desarrollo de
la actividad comercial de la compafiia, con la finalidad de contrarrestar los
inconvenientes que generan la disminucidn de las ventas, ya que es un
limitante que impide que la empresa siga con el tradicional ritmo de

crecimiento con el que antes contaba.



c. Problematica

La problemética de la investigacion se manifiesta como resultado del
constante crecimiento de la competencia en el mercado de la
comercializacion de productos de acero, que hace que las ventas del
negocio se vean afectadas como consecuencia del traslado de los clientes
hacia empresas que ofrecen productos similares o sustitutos a menores
precios, generando de esta manera, que la rentabilidad del negocio en la
actualidad, presente niveles bajos a diferencia de lo que era en periodos

anteriores.

Una de las causas del problema radica en la migracion de los clientes de
DIPAC hacia la competencia, en respuesta a la falta de un plan de
fidelizacion que permita que asegurar la lealtad y preferencia de los clientes
actuales. Esto suele darse cuando un cliente que compra un producto o
recibe un servicio, siente que éste no cumpli6 con sus expectativas,
entonces se genera un ambiente de insatisfaccion que se manifiesta en una
actitud de malestar e inconformidad del cliente, y podria conllevar al

desprestigio de la compafiia, en el peor de los casos.

Entonces, siendo la satisfaccion del cliente un factor determinante para el
éxito de toda empresa es necesario que, en primera instancia, se haga una
medicién o evaluacion constante que ayude a establecer si la empresa esta
cumpliendo las expectativas de los clientes o si es necesario mejorar los
productos o servicios. Asimismo, se debe considerar que la mayoria de
clientes insatisfechos no suelen comunicar sus quejas o reclamos sino que
simplemente dejan de comprar el producto y terminan por pasarse a la
competencia, se hace necesario contar con otras herramientas o métodos.
Por esta razon, resulta importante para la empresa tomar medidas
preventivas capaces de fortalecer los lazos con sus clientes, con el proposito
de evitar una reduccion de las ventas que afecte la rentabilidad del negocio,
y mas bien sirva de impulso para su crecimiento. Posteriormente, una vez
identificadas dichas necesidades, falencias o aspectos por mejorar, la

empresa debe estar en capacidad de ejecutar una estrategia que remedie
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esta situacion y por tanto asegure la imagen de la empresa, por medio de un

plan efectivo que logre la fidelidad de sus clientes.

d. Justificacion

El desarrollo de la presente investigacion se justifica por la importancia que
representa la puesta en marcha de un plan de fidelizacién, que logre
consolidar un ambiente de lealtad de los clientes de la empresa DIPAC, con
la finalidad de promover un crecimiento sostenido de las ventas,
considerando que la empresa ha permitido desarrollar un plan de fidelizacion

para lograr mejorar su nivel de ventas.

La fidelizacion de un cliente es la manera en que las empresas logran tener
mayor distincion sobre la competencia. Basicamente consiste en la
ejecucion de estrategias relacionadas con la promocion de algun producto,
servicio 0 marca, que busca crear una relacion duradera y de largo plazo
entre la empresa y sus clientes. Existen factores que son de vital
importancia al momento de implementar un plan de fidelizacién que consiste
en el establecimiento de ciertos pasos necesarios para lograr el objetivo
planteado. Bajo este contexto, debe entenderse al plan de fidelizacion como
un conjunto de acciones organizadas para estimular y retener a los clientes
mas interesantes vy fieles, con el propdsito de reducir el desgaste (que se

traduce en clientes perdidos) e inclusive incrementar su nivel de compras.

De esta forma, una estrategia de fidelizacién debe ser el resultado de un
analisis profundo de los elementos de diferenciacion que la empresa podria
proyectar a fin de aparecer, segun la perspectiva del cliente,
verdaderamente diferente a su competencia. Un plan de fidelizacion es
eficaz cuando la oferta es lo suficientemente competitiva como para desviar
el interés de los consumidores, de las propuestas u ofertas establecidas por
la competencia. En otras palabras, la fidelizacion del cliente es

evidentemente una batalla en la que las empresas deben actualizar



constantemente "sus armas" o estrategias competitivas, relacionandolas al

contexto presente y futuro.

En la actualidad, la fidelizacion ha tomado vital importancia después de
analizar que el costo de un cliente es sumamente importante que no queda
otra férmula que amortizarlo en varios afios (0 varias compras), que
incentivarlo para que compre mas y que presente potenciales clientes o
referidos. La aparicion de la nocion de “"capital cliente” y de la cartera de
clientes como el activo mas importante de la empresa, justifica la puesta en

practica de este tipo de planes de fidelizacion.

El aporte de un plan de fidelizacién permite que los clientes se identifiquen
con la empresa, por ende recomiendan el producto o servicio a otras
personas y se evita la pérdida de clientes. De igual forma, esto mejora las
relaciones entre cliente y empresa, logrando asi un servicio y atencion
personalizada, debido a que las empresas son capaces de evaluar el perfil
del consumidor y mantener en stock los articulos de su mayor preferencia. Y
en definitiva todos estos beneficios ayudan a que la rentabilidad del negocio
mejore, producto del incremento de las ventas. Finalmente, llevar a cabo un
plan de fidelizacion es importante no sélo para la empresa, sino también
para los clientes, porque la empresa se preocupara por brindarle un
producto y/o servicio acorde a sus necesidades para lograr el maximo nivel

de satisfaccion.

e. Objetivos

Objetivo General

Disefiar un plan de fidelizacién eficiente para la empresa DIPAC sucursal

Milagro, para captar nuevos clientes y mejorar el nivel de ventas.



Objetivos Especificos

1. Conocer la situacién actual de la empresa DIPAC, su crecimiento,
desarrollo y posicionamiento en el mercado de la comercializacién de
acero a través de estadisticas que determinen su desempefio en el
mercado.

2. Desarrollar una investigaciéon de campo que determine las estrategias
adecuadas que deben incluirse dentro del plan de fidelizacion,
mediante la ejecucion de una investigacion de campo que identifique
caracteristicas del perfil del consumidor.

3. Definir los recursos humanos, fisicos y economicos para el disefio del
plan de fidelizacién.

4. Determinar la factibilidad de la puesta en marcha del plan de

fidelizacion en la empresa DIPAC, sucursal Milagro.

f. Formulaciéon del Problema

Bajo este contexto, la interrogante de investigacion se formula de la
siguiente manera: ¢Qué impacto tendria en las ventas de la empresa
DIPAC, la implementacion de un plan de fidelizacion?

g. Contextualizacion del Tema

* Periodo: 2013

» Ubicacion Geografica : Canton Milagro. Provincia del Guayas,
Ecuador.

» Ubicacion Temporal:  Junio 2013-Diciembre 2013

» Ubicacion espacial: Empresa DIPAC, Sucursal Milagro. Avenida 17 de
septiembre y Colon.

e Criterios de inclusion: Empresas que compren acero y sus
accesorios, empresas inmobiliarias, constructoras, entre otras areas

relacionas a la construccion.



e Criterios de exclusion: Las demas empresas que no estén
relacionadas al area de la construccion.

e Contribucién potencial del estudio: fidelizacion de clientes,
consolidacion de la marca, prestigio, mejoramiento de los niveles de

venta y aumento de la rentabilidad del negocio.

h. Resultados Esperados

Como resultado de la presente investigacion se espera:

1. Se conocera la situacion actual de la empresa y su entorno

2. Se lograra la fidelizacion de los clientes de DIPAC Manta, mediante la
implementacion de las estrategias adecuadas que determinaron la
investigacion de campo, con la finalidad de que la empresa pueda
incrementar y mantener su nivel de ventas.

3. Se definira los recursos humanos, fisicos y econémicos con los que
se contara para la puesta en marcha del plan de fidelizacion.

4. Se conseguird la captacion de nuevos clientes, hecho que ademas
de minimizar las acciones estrategas de la competencia, serviran de
ayuda para que DIPAC pueda manejar un sistema de crecimiento
sostenido tanto en finanzas como en posicionamiento de mercado, lo
gue determinara la puesta en marcha del plan de fidelizacion en la

empresa DIPAC, sucursal Milagro.



CAPITULO 1
MARCO TEORICO

1.1. Fundamentaciéon Teodrica

1.1.1. Generalidades del Marketing

1.1.1.1. Definiciébn de Marketing

En la actualidad, el marketing esta presente en todo, tanto en el plano formal
como informal, debido a que personas y organizaciones realizan actividades
gue podrian incluirse dentro de esta area. El marketing se ha convertido en
un elemento indispensable para el éxito empresarial, puesto que influye
significativamente en la vida diaria de las personas, desde la ropa que usa,
los alimentos que consume, hasta las paginas web que visita. Entonces, la

pregunta es ¢qué es marketing?

Segun la definicion de la American Marketing Association(AMA) el marketing
es "una funcion organizacional y una serie de procesos para crear,
comunicar y entregar valor al cliente y para administrar relaciones con los
clientes de manera que satisfagan las metas individuales de la empresa“(De
la Cruz Vargas & Cuadros Zvietcovich, 2012, p. 13).

Otros autores manifiestan que el marketing "consiste en identificar las
necesidades y deseos de las personas y de la sociedad para satisfacerlas

mediante actividades de intercambio” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 5).

Segun otros criterios proponen que el marketing "es un sistema total de
actividades de negocios para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion" (Stanton, Etzel, &
Walker, 2000, p. 6).



Los autores McCarthy & Perreault (2002) definen al marketing como:

El conjunto de actividades que buscan cumplir las metas de una
organizacion, anticipAndose a los requerimientos del cliente,
conduciendo un flujo de mercancias acordes a las necesidades y los
servicios que el productor presta al consumidor o cliente (p. 13).

Finalmente, el marketing también es definido como " una idea de que la
razon de ser social y econOmica de una empresa se convierte en la
satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente, al mismo tiempo que

se cumplen los objetivos de la organizacion" (Lamb & McDaniel, 2006, p. 25)

De esta forma, analizando los criterios de estos autores es posible encontrar
varios factores comunes que definen al marketing como un proceso que
identifica necesidades de un grupo de personas denominadas clientes con la
finalidad de satisfacerlas y como resultado de esa satisfaccién la empresa
pueda cumplir con sus objetivos organizacionales, especialmente en lo que
a penetracion del mercado se refiere, incremento de las ventas,
posicionamiento en el mercado; y demas lineamientos que se han definido

desde su concepcion.

Entonces, el marketing es esa herramienta que hace posible una relacion de
intercambio entre el cliente y la empresa, puesto que si se analiza con mayor
profundidad, tanto cliente como empresa tienen necesidades que satisfacer
y objetivos que cumplir. A continuacion se presentara un diagrama sobre el
intercambio que se produce como consecuencia del rol que juega el

marketing (Ver Figura 1 en Anexos).

De acuerdo a la Figura 1, se puede apreciar la relacidon de intercambio entre
el cliente y la empresa, partiendo de la informacion que el cliente tiene
sobre un producto o servicio y su eleccién final de aquel que cumpla sus
expectativas; para esto, previamente las empresas han disefiado productos
0 servicios orientados a cumplir dichas necesidades o expectativas, pero la

eleccion final depende del grado de satisfaccion del cliente, razon por la cual



una vez que el cliente ha tomado una decision y adquiere un producto o

servicio, la empresa esta cumpliendo con sus objetivos empresariales.

Asimismo, la satisfaccion del cliente se constata al momento de que ese
intercambio genera una relacion mas estrecha con el cliente y se aprecia un
comportamiento de compra frecuente, 0 se manifiesta en el
recomendaciones hacia demas clientes, lo que se conoce como prestigio y
tiende a crear algo que se denomina “fidelizacion del cliente”; es decir, que

el marketing se convierte una herramienta relacional.

1.1.1.2. Importancia del Marketing

En este apartado es importante aclarar que el marketing no hace referencia
exclusiva a la parte publicitaria, sino que ademas dentro de este concepto se
incluye el disefio del producto, su distribucién, su precio, la publicidad, el
analisis de las audiencias, entre otros. Su importancia radica en que a través
del marketing, las personas obtienen siempre lo que quieren 0 creen
necesitar a través del intercambio de producto y valor entre ellos. (Moran,
2013).

De la misma forma, en el marketing, la imagen corporativa es esencial
porque permite generar una sensacion de seriedad y calidad de un producto
0 servicio, es asi que cuando el cliente decida comprar, lo hara por aquel
gue le da mayor valor relativo, basado en su percepcion de calidad en la
buena presentacion de un producto o la forma en que éste llego a él. De ahi
gue la satisfaccion del consumidor esta asociada al concepto de calidad. Por
tal razén, algunas empresas adoptaron con el término de Total Quality
Management (TQM).

1.1.1.3. Total Quality Management

Hoy en dia la calidad se ha convertido en el factor fundamental dentro de

una organizacion, razon por la cual la planificacion estratégica busca la
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generacion de valor para satisfacer las necesidades de los clientes a un

nivel donde éstos practicamente se comprometan con la empresa.

Por tal razén, la calidad puede convertirse en una fuente de ventaja
comparativa que ayude a las empresas a establecer dentro de sus planes de
gestion un proceso de mejoramiento continuo, la cual involucre aspectos

productivos, disefo, cultura organizacional, entre otros.

El TQM consiste en el analisis, planificacion e implementacion y control de
programas diseflados por expertos para crear, construir y mantener los
beneficios maximos para el consumidor. Este aspecto se puede cuidar con
formas idoneas de comunicacion, soporte, promociones y regalos como

incentivos.

Cuando se trata de comprar, el TQM es esencial. Cuanta mas calidad tiene
un producto, mayor tendencia generalizada tendra por el consumidor.
(Moran, 2013).El interés aqui es la creacion de marcas para su correcta
explotacion y particular monopolio. La publicidad y la calidad de imagen es
basica. Los clientes no van a comprar un producto si la empresa no ha
hecho antes el esfuerzo de promocionarlo a gran escala (en medios de
comunicacion por ejemplo). Actualmente, el desarrollo de las tecnologias y
las "social media® ha fortalecido la conexion entre empresas y

consumidores.

En pocas palabras, el TQM comprende una filosofia empresarial que se
enfoca en la busqueda de la satisfaccion del cliente. Sin embargo, es
importante considerar los siguientes aspectos que propone esta

herramienta:

1. Planificacion de la calidad , implica el desarrollo de productos que
estén orientados a satisfacer las necesidades de los clientes bajo el
cumplimiento de tres etapas:

. Determinar el mercado objetivo.
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. Disefiar el producto o servicio en funcidon a las necesidades del

mercado objetivo.

. Lograr caracteristicas diferenciadoras (ventaja competitiva).

2. Control de la calidad, que consta de dos acciones:

. Evaluacion de las desviaciones en calidad.

. Toma de medidas correctivas de las posibles desviaciones
presentadas.

3. Mejoramiento de la calidad , enfocado en la correccion de las

falencias originadas en la etapa de planificacion, para lo cual se deben

cumplir los siguientes objetivos:

. Desarrollo de una infraestructura capaz de asegurar mejoras de

calidad sistematicas.

. Elaboracién de proyectos de mejora, identificacion y seleccion de
prioridades.
. Designacién, formacién y motivacién del equipo de trabajo que sea

responsable de la implementacién de los proyectos de mejora. (Mateos,
1999).

1.1.2. Marketing Relacional

1.1.2.1. ;Qué es marketing relacional?

El Marketing Relacional es una actividad relativamente novedosa que viene
realizando cada vez mas aportes tedricos a otras disciplinas como lo ha
hecho con el marketing tradicional. La “mercadotecnia de relaciones” o
“marketing relacional” tiene el potencial de reunir las corrientes del estudio
de la mercadotecnia en un todo integrado. El marketing relacional se apoya

en gran medida en las reflexiones realizadas por el marketing de servicios y
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las Relaciones Publicas, sin embargo sus aplicaciones son efectuadas en

otros sectores.

Al hacer referencia al marketing relacional, es posible definir que éste
propone el establecimiento de un conocimiento mas amplio sobre las
necesidades de los clientes. Con el propdésito de entregar un mayor nivel de
satisfaccion que los motive a incrementar su habito de compra en el corto y
largo plazo.(Burgos, 2007). De ahi que, el marketing relacional, a diferencia
del marketing tradicional se enfoca principalmente en la captaciéon de
clientes, a través de un proceso donde se identifican los clientes potenciales
con los que se puede establecer una relacion permanente para conseguir su
fidelidad y convertirlos en los principales puntos de referencia del servicio o
producto ofrecido.

Otro autor define al marketing relacional como la atraccion y mantenimiento,
gue mejora las relaciones con los clientes, dejando claro que la atraccién de
nuevos clientes solo es el inicio del proceso de marketing. Dejando como
premisa el afianzamiento de las relaciones establecidas con los clientes a un
largo plazo y no unicamente al momento de la compra; es decir que el
marketing relacional o de relaciones se basa en atraer relaciones con los

socios, clientes, desarrolldndolas y cultivandolas (Berry, 1983).

El Marketing Relacional es considerada una actividad actual y moderna,
aunque su apariciéon se dio hace mas de dos décadas como se ha visto en
su desarrollo y evolucion. Sin embargo, la revolucion de la tecnologia y los
avances estratégicos de las gestiones empresariales han derivado como
consecuencia que ésta sea la era de las relaciones, esto no quiere decir que
el Marketing Relacional se dé en un futuro cercano, si no que ya se esta

dando y con mucha fuerza.
El CRM (Customer Relationship Management), es una muestra, ejemplo vivo

del concepto innovador que ya se maneja en todas partes, razon por la cual

Kotler apunta lo siguiente:
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Ahora que con el marketing relacional entramos en una nueva era filosofica
de la mercadotecnia en la que los intercambios se centran menos en el
utilitarismo y mas en el humanismo (en las relaciones y el mutuo bienestar
de los humanos).

Es importante reconocer a la gente por lo que es y por lo que hace.
(Martinez, 2003, p. 106)

En breves palabras, se puede establecer que el Marketing Relacional, tiene
como objetivo la busqueda, la creacion, el fortalecimiento y el mantenimiento
de las relaciones de las empresas y clientes con la finalidad de alcanzar el

maximo numero de negocios con cada uno de ellos.

1.1.2.2. El Cliente como pieza clave del marketing  relacional

La filosofia de las empresas ya no es la misma, en la actualidad va a la
vanguardia una frase que describe el propésito de toda compafiia: “el cliente
es el rey” o "el cliente tiene la razon". No cabe duda, de que habla por si
misma y engloba lo que cada organizacion desea conseguir. El cliente se ha
convertido en el elemento clave de la gestiobn empresarial, pero esto no es
suficiente. El cliente debe estar presente en las actuaciones diarias, es decir,
la finalidad es que el cliente sea participe en todas las acciones de la
empresa, de esta manera se conseguira mejores y mayores resultados,
haciendo que el cliente se sienta identificado debido a que notara que habra
hecho un aporte a la elaboracién de dichas acciones que favorecen a la

empresa.

Este nuevo tipo de enfoque hace que la efectividad de las acciones
generadas por el marketing aumente, debido a que es el mismo cliente quien
realiza las acciones. Por otro lado, simboliza un ahorro en cuanto a personal,
ya que lo anteriormente realizado por un personal determinado, ahora lo
desarrolla el mismo cliente. Esto significa una reduccién de costes. Sin
embargo, también es bueno resaltar que todo cliente no es igual, por lo que
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algunos prefieren desempefiar unas acciones frente a otras, esto es algo

gue la empresa debe tener muy en consideracion.

Otro punto de vista con respecto a ello, se puede evidenciar a continuacion:

Los clientes evaltan los productos y las empresas en relacion con
otros productos y otras empresas. Lo que realmente importa es lo que
piensan los clientes existentes y potenciales acerca de una compaiiia
en relacion con sus competidores. Los clientes establecen una
jerarquia de valores, deseos y necesidades basados en datos
empiricos, opiniones, referencias verbales y experiencias previas con
productos y servicios.(Mc Kenna, 1995, p. 85)

Lo que expone Mc Kenna es que el cliente se ha convertido en el centro de
atencion para cualquier empresa que desea obtener mejores resultados, lo
gue comprueba una vez mas que el cliente es la pieza clave sin la cual el
juego no puede continuar o mejor dicho sin la cual no habria juego. La
importancia de conocer todo sobre el cliente es que estas preguntas
ayudaran a realizar una valoracion de las necesidades de nuestros grandes
clientes. El tamafio Unicamente quizd no sea una base suficiente para
concentrar en ellos los recursos de atencion al cliente. Debe existir alguna
relacion positiva que permita estrechar la relacion y debe haber la misma

reaccion en el cliente para que valga la pena hacer el esfuerzo.

1.1.2.3. Caracteristicas del Marketing Relacional

Entre las caracteristicas del marketing relacional se pueden mencionar las
siguientes:

El Marketing Relacional debe partir de una decision estratégica consiente
por parte de la direccion de la empresa. Implica poner en marcha sistemas,
mecanismos y procedimientos de actuacidn que requieren unos recursos

especiales y adicionales. (Renart Cava, 2004, p. 10)
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. Interactividad . El cliente toma cuando quiere la iniciativa del
contacto, ya sea como receptor y emisor de comunicaciones 0 cComo

iniciador de transacciones.

. Direccion de las acciones y personalizacion. Las empresas
pueden dirigir mensajes distintos y ofrecer productos o servicios adecuados

a las necesidades y circunstancias de cada cliente.

. Memoria. La identidad, los datos, las caracteristicas y preferencias de
cada cliente quedan registrados en la empresa, asi como los detalles de las

operaciones realizadas anteriormente con él.

. Receptividad. Las empresas deben hablar menos y escuchar mas. Y
permitir que sea el cliente quien decida si quiere mantener o no una relacién

comercial y quien defina el modo de comunicacion.

. Orientacién al cliente. Enfasis en una organizacion comercial
compuesta mas por “customer managers” que por “product managers”. La
empresa debe centrarse més en el consumidor, en sus necesidades y en los
procesos que sigue para satisfacerlas. Asimismo, debe priorizar su

“participacion en cada cliente” frente a su “participacion de mercado”.

. Discriminacién. La empresa debe estar dispuesta a tratar de manera
preferente a sus clientes mas valiosos. Se requiere una segmentacion y
clasificacion de clientes sofisticada, que se materialice en el disefio y puesta

en practica de planes de actuacién distintos para clientes distintos.

. Valor del cliente . Uno de los principales criterios de discriminacion
entre clientes es el customer lifetime value, o el valor que éstos representan
para la empresa proveedora a lo largo de su vida atil estimada como
clientes. Por supuesto, el marketing relacional no se aplica solamente a las
situaciones B2C (Business to Consumer), sino también —y quiza de manera

aun mas importante— a las relaciones B2B (Business to Business). Y tanto o
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mas en la comercializacion de servicios que en la de productos tangibles.
(Renart Cava, 2004, p. 8)

1.1.2.4. La importancia del Marketing Relacional

El valor potencial de un cliente satisfecho puede apreciarse tomando su
beneficio previsto anual y reproduciéndolo por el numero de afios que se
espera que siga siendo cliente. De esta manera, la inversibn en captar
clientes puede saldarse e a lo largo de varios ejercicios. Por tanto, una base
de clientes satisfechos tiene un valor medible. El valor y rentabilidad de un
cliente satisfecho aumenta con el transcurso del tiempo, por varias razones:
compra mas cantidad del mismo producto, compra otros productos (cross
selling), compra productos de gama alta y con mas margen (up selling) o
disminuye el coste relativo de atenderle y servirle (por ejemplo, si nos
recomienda a familiares y amigos mediante procesos de “boca-
oreja".(Renart Cava, 2004, p. 8).

1.1.3. La fidelizacién y el marketing

La fidelizacion del cliente es una labor esencialmente de la empresa, de ella
depende conseguir la retencién y crecimiento de la misma, generando
canales de comunicacion que permitan el estrechamiento de las relaciones
existentes entre los componentes de la gestion comercial, es decir entre los

clientes y empresarios representantes de la organizacion.

Fidelidad, proviene del latin “fidelitas- adis”. En otras palabras, lealtad,
observancia de la fe que uno debe a otro. Esta idea ilustra basicamente a
qué se refiere cuando se hace mencion del término. La lealtad, I6gicamente
se proyecta de modo bidireccional: cliente- empresa; empresa- cliente. Por
lo tanto, es conveniente explotar la relacion para conseguir lealtad de ambas

parte.
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Por otro lado, la fidelidad o lealtad del cliente ha sido en reiteradas
ocasiones confundida con el concepto de retencién de clientes, y eso a
pesar de que ambas resultan ser muy diferentes. La fidelidad es un concepto
multidimensional que en si es mucho mas amplio que el concepto de
retencion de clientes, ya que éste ultimo no resulta ser mas que un indicador
entre otros posibles (sensibilidad al precio, referencias o comportamientos
de quejas de la primera). Pero, al parecer por medio de un consenso entre
estudiosos del tema, ambos tienden a ser muy semejantes, por ello en
variados articulos se habla de la fidelizacion, lealtad y retencion como

términos similares

Esa fidelidad es el indicador de gestion del marketing relacional. La forma en
gue se aplica generalmente esta basada en tres pasos fundamentales, los

cuales son:

1. Gestion de datos del cliente, a través del almacenamiento,
organizacion y andlisis del comportamiento de compra.

2. Desarrollo de programas o estrategias que permitan alcanzar la
fidelidad del cliente una vez que éstos hayan sido definidos como
potenciales compradores del establecimiento.

3. Retroalimentacion, para hacer un seguimiento de las preferencias y
los comportamientos de compra de los clientes que hagan posible el

establecimiento de una relacion de largo plazo. (Gestiopolis, 2001).

De la misma forma, uno de los mayores elementos del mercadeo relacional
es el “Marketing Directo”, que consiste en la mezcla de publicidad,
relaciones publicas, promocion, correo directo y telemercadeo. Ademas,
puede utilizar los mecanismos de ventas cruzadas que buscan mayor
participacion en los mercados y el posicionamiento en la mente del
consumidor. Pero, cuando se habla de fidelidad, (David Montero, 2001) son

cuatro las situaciones posibles que se generan en torno a este concepto.

1. Fidelidad (cliente fiel y rentable): Se produce cuando existe una

correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la
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organizacion y su comportamiento a la hora de comprar los productos o
servicios de ésta. Es la situacion para la empresa y el cliente.

2. Fidelidad latente (cliente fiel pero no rentable): El individuo muestra
una actitud buena frente a la empresa, sin embargo su repeticion de compra
no lo es. Son aquellos que presentan gran aceptacion a favor de la empresa
mas debido a diversos factores (econdmicos, culturales, sociales, etc.), su
comportamiento no estable con ella. La empresa debe lograr fidelizarlos ya
gue su actitud es buena y favorece a la empresa.

3. Fidelidad espurea (cliente rentable pero no fiel): Su patrén en
comportamiento de compra o de servicios es repetitivo, pero su actitud hacia
la empresa no es favorable. El cliente no siente ningan Tipo de preferencia,

la empresa deberia centrarse en fortalecer la relacion de fidelidad.

4. No fidelidad (Cliente no es fiel ni rentable): Es probable plantearse la
idea de regalar este cliente a la competencia ya que ni la actitud ni el
comportamiento favorecen a la empresa.(Montero, 2001, p. 12)

1.1.4. Técnicas de Fidelizacién

Por otra parte, en el plano de las técnicas de fidelizacion se pueden
mencionar algunas de las estrategias que han sido implementados por

diversas empresas, a lo largo del tempo:

Tarjetas de fidelizacion

Esta estrategia es considerada una de las mas populares a nivel mundial, y
consiste en una tarjeta similar a las de crédito, la cual se obtiene al
proporcionar los datos personales al local y por lo general suele ser gratis,
de esta forma, el cliente o titular de la tarjeta, puede acumular puntos que
son canjeables por premios o productos del establecimiento, al momento de
realizar alguna transaccion. En el plano empresarial, esta técnica resulta

beneficiosa puesto que logra conocer los gustos y preferencias del
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consumidor por medio de la informacion que recopila y asi resulta mas facil
satisfacer sus demandas. Es necesaria la programacion del sistema de cajas
para el reconocimiento de la tarjeta y la contabilizacion de los puntos.(Haro
Guerra, 2012)

Descuentos

Otra técnica que se emplea como parte de la fidelizacién de un cliente es la
aplicacién de descuentos, que consiste en una reduccién del precio de un
producto o servicio, en funcion a un requisito previo bajo el cual estara sujeto
el cliente. Por ejemplo, cuando se hace un pago de contado normalmente
suelen hacerse rebajas al precio total, o en ciertos establecimientos de ropa
donde liquidan mercaderia por cambio de temporada. Normalmente, su
comunicacion debe ser muy clara de manera que el comprador comprenda
gue se trata de un beneficio por tiempo limitado y no tome el retorno al

precio normal como un aumento en el precio.(Haro Guerra, 2012).

Cupones de beneficios

Esta técnica consiste en la entrega de cupones a los clientes que realicen
compras de un monto especifico; por ejemplo, en ciertos establecimientos se
suelen entregar cupones de descuentos para compras futuras o compras en
locales relacionados si el cliente alcanza un nivel de compras especifico.
Generalmente, estos cupones pueden ser impresos por el mismo
establecimiento e incluso pueden ser impresos por el cliente a través de
medios electronicos. Por tal razon, esta técnica resulta conveniente para la
empresa, ya que mucha gente suele sentirse atraida de ingresar al
establecimiento con el objetivo de hacer uso de su cupén. (Haro Guerra,
2012).
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Dinero Virtual

Es una técnica de fidelizacion en linea mediante la cual el usuario obtiene
dinero virtual en recompensa por su visita 0 compras electronicas. Con la
acumulacion de dinero virtual el cliente luego puede adquirir mas productos.
Nuevamente, la recompensa del dinero virtual motiva al comprador a volver
al sitio y la empresa se beneficia de la informacién proporcionada por el
cliente.(Haro Guerra, 2012).

Regalos

Existen empresas que motivan las compras de sus clientes a través de la
entrega de regalos o premios. Esta clase de incentivos es muy popular entre
los consumidores, debido a que la recompensa es tangible e inmediata; por
esta razon, la empresa puede promover su marca o las marcas participantes
en el regalo que se entrega. Casos muy conocidos de esta técnica derivan
en el ofrecimiento de entrega de oOrdenes de compra, viajes, vehiculos,
artefactos electronicos, entre otros articulos que pudieran llamar la atencion
del cliente, y para lo cual deben consumir para tener mas chance de
ganarlos. (Haro Guerra, 2012).

Ventas Cruzadas

Las ventas cruzadas consisten en ofrecer al comprador una serie de
productos complementarios a su compra. El cliente adquirira los productos si
los encuentra Utiles 0 necesarios y asi su monto de compra ascendera.Esta
técnica pone nuevos productos al conocimiento del cliente y crea
necesidades. Sin embargo, el cliente puede sentirse comprometido de una
manera incomoda.(Haro Guerra, 2012).
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Revista de consumidor

Las revistas de consumidor portan informacién acerca de la empresa, sus
productos y usos Uutiles de los mismos. Son entregadas al cliente
periddicamente de manera gratuita. Su distribucién “aborda la fidelizacion
desde un punto de vista no comercial y ayuda posicionar la empresa en la
mente del consumidor. Su costo puede resultar alto por lo que resulta
conveniente solo si el tamafio de la empresa justifica su publicacién.(Haro
Guerra, 2012).

Club de clientes

Los clubes de clientes retinen a personas con caracteristicas en comun para
recibir beneficios especialmente atractivos para su condicion, tales como:
cupones de ahorro, revistas especializadas gratuitas, parqueo preferencial,
entre otros. Los clubes hacen que el cliente sienta que la empresa se
preocupa especialmente por ellos y brindan un sentido de pertenencia que
los convierte en fieles.(Haro Guerra, 2012).

Call centers

Consiste en poner a disposicion del cliente una linea de atencion telefonica
mediante la cual quien realiza la llamada puede exponer sus inquietudes y
sugerencias sobre el producto ademas de resolver cualquier inconveniente

gue haya tenido con el mismo.(Haro Guerra, 2012).

Comunicaciones personalizadas

Son enviadas a clientes especificos conteniendo informacién del interés
exclusivo de los mismos. Requiere un alto conocimiento de las preferencias
del cliente y una cantidad de tiempo invertido en la personalizacién del
comunicado.(Haro Guerra, 2012).
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1.1.5.CRM

1.1.5.1. Generalidades del CRM

Al referirse a CRM o Customer Relationship Management, se busca
especificar la estrategia de negocio bajo la cual estard enfocada una
alternativa que permita seleccionar y gestionar una mejor relaciéon con los
mejores clientes con el propdsito de optimizar su valor en el largo plazo.
Generalmente, los términos CRM y marketing relacional son empleados
como sindénimos, e inclusive hablar de CRM acaba en una aplicacion
informatica que abarca programas de acumulacién de puntos, descuentos,
regalos, entre otros; sino que en realidad esta definicion se orienta en una
estrategia de negocio que gira en torno al cliente, donde el éxito no depende
Uunicamente del software, sino de la capacidad o la habilidad que una
empresa tenga para liderar un proceso de transformacibn mucho mas
profundo, el cual involucre una relacion méas estrecha entre el cliente y la

empresa.

El marketing relacional es, segun la definicion clasica de Gronroos (1997),
“el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y cuando
sea necesario, terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y
otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes

involucradas”.

Otros autores definen la estrategia CRM de una manera mas amplia:

No sélo se trata de adoptar una estrategia de negocio centrada en el
cliente, sino también de implementarla de tal modo que cambie la
forma de trabajar de empleados y clientes para que, con el apoyo de
nuevas tecnologias, se creen nuevas interacciones con nuevos
procesos de trabajo. (Newell, 2000, p. 11).

Bajo este contexto, explica que el CRM implica la utilizacion de nuevas

tecnologias de la informacion (TICS) que han aparecido en los ultimos afios
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en el mercado para tratar de conocer con mayor profundidad el perfil de
compra, gustos, preferencias y habitos de los clientes, y toda una serie de
caracteristicas que permitan a las empresas a aprender mas de ellos para
tratar de establecer relaciones a largo plazo, especialmente con los mas
rentables; es decir, aquellos que compran frecuentemente y que su
aportacion es muy significativa para las ventas del negocio. Por esta razon,
los objetivos del marketing relacional y las soluciones CRM proponen los

siguientes puntos:

* Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes
actuales como por ventas cruzadas

» Maximizar la informacion del cliente

* ldentificar nuevas oportunidades de negocio

* Mejora del servicio al cliente

* Procesos optimizados y personalizados
* Mejora de ofertas y reduccién de costes

» ldentificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para

la empresa
» Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes

* Aumentar la cuota de gasto de los clientes. (Chiesa de Negri, 2005).

1.1.5.2. Aproximaciones del CRM

De acuerdo a estudios realizados por el profesor de marketing de Whartorn,

George Day, se explica al CRM bajo tres concepciones o0 aproximaciones:

. Aproximacién 1: Orientacion hacia el mercado.- Bajo esta
aproximacion se establece que el CRM juega un papel central en la
estrategia de la compafia, enfocada en el desarrollo de un servicio que
posea valor afiadido para el cliente, a través de una atencion de alta
calidad y con la voluntad de dar respuesta a sus distintas necesidades.
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Estosupone adquirir una orientacion de servicio fundamentada en la
personalizacién de prestaciones y ofertas, que den prioridad a los clientes
mas rentables para la compafiia o a los que potencialmente pueden serlo en

un futuro cercano.(Day, 2000).

. Aproximaciéon 2. Orientacion hacia los procesos.- Esta
aproximacion establece que la compafia debe centrar su estrategia
principalmente en la mejora de los procesos internos para optimizar la
informacion de sus clientes y reducir asi los costes de servicio. Por ejemplo,
en esta etapa las nuevas tecnologias tienen la funcién de facilitar y

perfeccionar las actividades de venta de los empleados.(Day, 2000).

. Aproximacion 3: Acciones defensivas.- Finalmente, en este punto
se hacer referencia a los clasicos programas de fidelizacién basados en
acumulacion de puntos, tarjetas de regalo, descuentos, entre otros; los
cuales estdn diseflados para neutralizar las ventajas logradas por un

competidor que ofrece mejores precios o programas similares.(Day, 2000).

1.1.5.3. Potenciales Beneficios de los programas C RM

Los programas CRM ofrecen la creaciéon de una importante estrategia para
lograr una relacion mas estrecha con los clientes, de aqui que la ejecucion
de una solucion CRM ofrece ciertos beneficios que se describen a

continuacion:

1. Entrega mayor conocimiento del cliente .- Dentro de los programas
CRM se puede encontrar amplia informacién de los clientes, tales como:
datos personales, servicios y productos adquiridos, su nivel de consumo,
presupuesto, frecuencia y lugar de compra, entre otros aspectos que ayudan
a las empresas a definir su perfil, y por tanto facilitan el desarrollo de
estrategias que capten su atencion. El conocimiento de los clientes aporta
valiosa informacion a las direcciones de ventas y marketing: pueden conocer

el ratio de pérdida de clientes, las causas por las que abandonan a la
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empresa, su nivel de satisfaccion y fidelizacidén, los motivos por los que se
sienten mas o menos satisfechos o los servicios y productos que mas
consumen Yy utilizan. Con esa informacion, la planificacion de las campafas
comerciales se ajusta mejor a la realidad, el target esta mas definido y, por

tanto, hay mas posibilidades de éxito.(Newell, 2000).

2. Consigue un aumento de la satisfaccion y lealtad de los clientes.-
La informaciéon que la empresa dispone acerca de sus clientes, les permiten
disefiar ofertas que capten la atencion de los compradores en funcion a sus
necesidades, por tal razon, éstos se sentiran mas satisfechos al obtener lo
gue buscan y por ende su grado de fidelizacion serd mayor, por cuanto
saben que ahi encontrar beneficios para satisfacer sus necesidades.(Newell,
2000).

3. Incentiva el crecimiento de las ventas .- Al conocer el perfil de los
clientes, las empresas pueden ser capaces de personalizar sus propuestas
de valor y ofrecer a los consumidores lo que ellos buscan en el momento
mas adecuado. Por ejemplo, un cliente fiel suele comprar con mas
frecuencia y estd mas dispuesto a pagar un precio mayor del que ofrecen
empresas competidoras en el mercado. De esta forma, la satisfaccion
obtenida por una buena gestion de la informacion del cliente y por un trato
personalizado abre las posibilidades de aumentar los precios y obtener un

mayor margen en las ventas.(Newell, 2000).

4, Logra reducir costos de servicios.- Un consumidor fidelizado suele
generar menores costes de atencion al cliente, puesto que éste sabe todo
sobre los productos y servicios de la empresa porque ya esta familiarizado
con su uso, por lo que la frecuencia con la que utiliza los servicios de

atencion al cliente es menor.(Newell, 2000).

1.1.5.4. Elementos claves para el éxito del CRM
La clave para el éxito del CRM se basa en la creacion de vinculos que

superen los propios de una actividad puramente comercial, incluyendo
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objetivos de vinculacion afectiva (pertenencia, afinidad con la marca, valores

culturales) ademas de los puramente funcionales. (Luis Renart, 2002. p. 27)

Es decir, se trata de adaptar la oferta de forma lo mas ajustada posible a las
necesidades del cliente, para lo que se elaboran estrategias lo mas
segmentadas posibles. De ahi que los elementos claves para conseguir que
el programa CRM sea exitoso son los siguientes:

. Personalizacion, tratar de forma individualizada a cada cliente. No
sb6lo en los aspectos de atencién al cliente tradicionales, sino también

sugiriendo o aconsejando de forma totalmente personalizada.

. Contacto, por muchos canales ahora mismo disponibles, no soélo
postal, o telefénico, mas tradicionales, sino también a través de SMS, MMS,

TV interactiva, internet, entre otros.

. Comunidad, se trata de promover la interaccion de personas afines,
de tal manera que se generen sentimientos de pertenencia a la comunidad
gue dan lugar a la apariciébn de relaciones sociales entre sus miembros.

Internet ha supuesto sin duda una revolucion para hacer posible esto.

. Programas de fidelizacién , que proporcionan incentivos de precio
para inducir a los clientes a negociar mas con la empresa. Aunque parece
haber resultados porque el precio es el elemento mas facil de imitar y por si

mismo no ofrece una ventaja competitiva sostenible.

. Aumento del servicio , tanto de tipo reactivo (atencion al cliente
propiamente dicha) como proactivo, anticipando las necesidades de los

clientes, y sugiriendo.
. Integracién con el cliente , el cliente se identifica con la empresa y

participa de las actividades en la que él pueda estar implicito, hace

recomendaciones, realiza comentarios positivos, entre otros.
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1.1.6. Investigacion de mercados

El estudio de mercado consiste en un proceso organizado y sistematico que
tiene como objetivo principal la recoleccion y analisis de datos sobre un tema
especifico, que generalmente suele ser clientes, competidores o mercado en
general. Dentro de las ventajas que genera el estudio de mercado es facilitar
informacion para lanzar un producto, mejorar servicios 0 expandir

mercados.(Emprendedores, 2013)

Dentro del estudio de mercado se encuentran las posibilidades para
determinar la aceptacion que tiene un producto o servicio dentro del
mercado en el cual se comercializa, tomando como variables de
investigacion factores como el género, la edad, ubicacion, clase socio —
econdmica y el nivel de ingresos. Es de gran utilidad para organizaciones

gue requieren de informacion de fuentes directas.

El estudio de mercado puede ser primario o secundario. El primario se lleva
a cabo utilizando técnicas como el focus group, encuestas, investigaciones
especificas a determinados segmentos de mercado, entrevistas u
observaciones directas. Cualquiera de ellas deben tener definidos el objetivo
de la investigacion, con la finalidad de establecer un orden de preguntas que

permita obtener la informacion requerida, entre las cuales se suele incluir:

* ¢ Qué esta pasando en el mercado?

 ; Cudles son las tendencias?

* . Quiénes son los competidores?

» ¢, Qué opinidn tienen los consumidores acerca de los productos presentes
en el mercado?

* . Qué necesidades son importantes?

 ¢Estan siendo satisfechas esas necesidades por los productos

existentes?(Emprendedores, 2013)

Cuando el estudio de mercado es secundario, las organizaciones deben

aplicar informacion obtenida de fuentes diversas y que pueden aplicarse a
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un producto nuevo o ya existente. La ventaja de este tipo de estudio es que
es mucho mas econdmico y cuenta con mayor facilidad para llevarse a cabo;
sin embargo, al no ser especifico para el area de la investigacion, los datos

suelen presentar cierto grado de dificultad para ser validados.

1.1.7. Comportamiento del Consumidor

“Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que
los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar, y desechar
productos y servicios que ellos espera que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con

el consumo(Schiffman & Lazar, 2010, pag. 2)

Bajo dicha definicion, el comportamiento del consumidor no solo incluye sus
habitos de compra de un determinado producto o servicio, sino que también
toma en consideracion los motivos que conllevan a realizar la adquisicion, el
momento y el lugar en que realizaran la compra, asi como la frecuencia con
gue realizaran la misma. Adicionalmente se contemplan también aspectos

como el uso que le dan al producto y la forma en que lo desechan.

La importancia del analisis del comportamiento del consumidor radica en
gue de ello depende la adquisicion del producto, hecho que para las
empresas se traduce en el nivel de ventas potencial que podria llegar a
tener. Los consumidores se constituyen en un elemento vital para el
crecimiento del nivel empresarial de las organizaciones, ya que de ello

depende la salud de sus economias.
Para tener éxito en cualquier negocio, y especialmente en el mercado

dinamico y rapidamente evolutivo de la actualidad, los mercadologos tienen

gue saber cuanto puedan acerca de los consumidores: lo que desean, lo que
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piensan, como trabajan y como emplean su tiempo libre(Schiffman & Lazar,
2010)

De las decisiones de los consumidores, depende en gran medida el
desarrollo de las actividades de las empresas, motivo por el cual las
diferentes organizaciones tratan de analizar los factores determinantes para
la adquisicion de bienes o servicios por parte del mercado. Dichas
decisiones influyen directamente en la demanda de productos, pero sobre

todo en la oferta que las compafias realizan.

Conclusion del Capitulo:

De acuerdo a las teorias expuestas en este capitulo se ha podido determinar
gue el marketing es una herramienta de negocios que ademas de permitir
conocer la identidad del mercado, permite la creacion de estrategias que
facilitan la captacién de clientes, promocion de productos y servicios y el
posicionamiento de una empresa. Adicionalmente es necesario llevar a cabo
estudios de mercado y analisis al comportamiento de los potenciales clientes

para asegurar el éxito en la actividad de cualquier organizacion.

Si bien es cierto, la captacion de nuevos clientes es un aspecto que
representa el crecimiento de las ventas y por ende el mejoramiento del
sistema economico de una compaifia, también lo es que se debe fidelizar a
dichos clientes para que no migren hacia la competencia, mediante
estrategias que brinden seguridad, cumplimiento de expectativas y atencion

con calidez y calidad.

30



CAPITULO 2
ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL

2.1. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

2.1.1 Empresa: Resefia Historica

“Acenor” es el nombre de una sociedad andnima cerrada, cuya matriz
principal se encuentra ubicada en la ciudad de Santiago de Chile,
especificamente en la calle Vista Clara, 2250, Parque Industrial Plaza Oeste,
Cerrillo. El principal negocio de Acenor es la venta al detalle de productos y
servicios de acero y sus diversos accesorios, a través de su propia red
comercial en Chile y Ecuador. No obstante, en Ecuador esta filial se halla
identificada con el nombre de Dipac Manta S.A., cuyas oficinas centrales

estan en la calle Gualaquiza, 295 y Av. de la Prensa, Quito. (Acenor , 2009)

Debido a que “Acenor” ha expandido su marca a través de su trayectoria,
actualmente en Chile cuenta con 8 centros comerciales y Ecuador con 17,
los mismos que estan ubicados en algunas ciudades del pais, como son:
Manta, Guayaquil, Machala, Cuenca, Ambato, Quito, Ibarra, Milagro,
Riobamba, Santo Domingo, Portoviejo, Loja, Quevedo. En dichas sucursales
del pais desde hace tiempo atrds se ha incorporado un programa
promocional llamado “Puntos Dipac”, por medio del cual los clientes que
realicen compras en cualquiera de los locales de Dipac, accede a diferentes
beneficios y premios; esto se ha llevado a cabo con la finalidad de lograr la
plena satisfaccion de sus clientes. Dentro de los premios a los que pueden
acceder estan: equipos de ferreteria, electrodomésticos, deportes, masica,

tecnologia, entre otros (Dipac, 2009)
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2.1.2 Misién

Proporcionar el material del hierro y acero con la mejor calidad, valorando la
excelencia en el servicio de atencion y la competitividad, centrado en la
satisfaccion del cliente, basada en la ética y el compromiso de los

proveedores empleados y accionistas.

2.1.3 Vision

Desarrollar una estructura de instalaciones y recursos humanos cada vez
mejor preparados para atender a nuestro publico y seguir aumentando
nuestra cuota de mercado para contribuir al desarrollo socio-econémico de

nuestro pais.

2.1.4 Valores
Los valores de la compafiia son:
* Reconocimiento de los empleados
+ Compromiso con la declaracion de la Mision, Etica profesional y

Empresarial

* Transparencia en la acciones.

2.1.5 Objetivos Organizacionales
Los objetivos organizacionales de Dipac son:
1. Satisfacer permanentemente a los clientes por medio del ofrecimiento
de productos y servicios de calidad.

2. Buscar el desarrollo y bienestar de los empleados en un ambiente de

trabajo seguro, productivo y agradable.
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3. Establecer relaciones de confianza mutua con los proveedores, con la
finalidad de que ambas partes se beneficien en un largo plazo.
4. Desarrollar procesos cada vez mas eficientes a través del

mejoramiento continuo.

2.1.6 Estructura organizacional

La estructura organizacional de la compafiia se detalla a continuacion,
mediante la ayuda de un organigrama, el cual permite diferenciar los rangos

jerérquicos existentes:

Gréfico 1. Estructura Organizacional de “Dipac”

Director Gerente

Jefe de

Director Director Técnico Compras/Vent

IAdministrativo

> Delineacién ini i6
SCETee] l Encargados resupuestos Facturacion

efe de Equipo

Oficiales

Fuente: DIPAC MANTA (2014)
Elaboracion: la autora, 2014
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Definicién de funciones:

. Director Gerente: Tiene como responsabilidades dirigir, supervisar,
controlar y evaluar todas las actividades que se realizan en DIPAC Manta,
contando para ello con directores de area a los cuales delegara

responsabilidades de acuerdo a la funcionalidad de cada departamento.

. Director Administrativo.- Es el encargado de supervisar el
cumplimiento eficiente de todos los procesos administrativos de la empresa,

noéminas, elaboracién de reportes, documentos informativos, entre otros.

. Director Técnico.- Esta a cargo del area operativa del
establecimiento, donde se incluye el manejo de inventarios, elaboracion de

presupuestos, entre otros.

. Jefe de Compras/Ventas.- Su funcion principal es el manejo de las
actividades comerciales de la empresa, elaboracion de presupuestos de
compras y proyecciones de ventas. Adicionalmente contara con personal

bajo su mando que realice la facturacién de los productos.

2.1.7 Productos

Como ya se menciond al inicio de este capitulo, Dipac se dedica a la
comercializacion de productos y servicios relacionados a la industria de la
construccion, cuyas lineas de productos son: acero, techos y ferreteria. A

continuacion se detallan los productos pertenecientes a cada linea:



Tabla 1. Linea de Productos — Seccién Acero

ACERO

Perfil especial naval

Perfiles estructurales

Perfiles estructurales especiales

Perfiles ranurados

Perfiles estructurales galvanizados

Fuente: (Dipac, 2009)

Elaboracion: la autora, 2014
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Tabla 2. Linea de Productos — Seccién Techos

TECHOS

Planchas

galvalum

-

Policarbonato

Planchas

prepintadas

Friso galvalum

Dispaneles en

Friso prepintado

galvalum
Dispaneles Techos con
galvanizados aislamiento

Dispaneles en
prepintados

Frisos laminados
en frio

Accesorios para
techos

Planchas de zinc

Fuente: (Dipac, 2009)

Elaboracion: la autora, 2014
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Tabla 3. Linea de Productos — Seccién Ferreteria

FERRETERIA
ﬂrﬂ.n
Herramientas ﬂ- Maquinas de
metal horse ( ] soldar bluebox

. _ Maquinas de
Discos abrasivos
soldar

Maquinas Herramientas
L
T
= Maquinas

Cerraduras .

neumaticas

o b %) Alambres de

inturas

.UELEE plas

Fuente: (Dipac, 2009)

Elaboracion: la autora, 2014
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2.2 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

2.2.1PIB

El PIB (Producto Interno Bruto) es un indicador econémico que constituye el
valor monetario de la produccion de bienes y servicios finales de un pais en
un periodo de un afo. En el contexto ecuatoriano se puede manifestar que
para el afio 2012 tuvo un crecimiento de 5.1% y se estima que para 2013
esta variable pueda superar el 4.5%, demostrando una vez mas que las
politicas aplicadas por el Gobierno Nacional buscan promover el crecimiento
econdmico del pais.(Banco Central del Ecuador, 2013)

Gréfico 2. Producto Interno Bruto de Ecuador

PRODUCTO INTERNO ERUTO - PIB
Frecios de ZUUS y 1asas de voracion

T

Tasa de variacidn

W

22

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Lt Millones de USD constantes de 2007 ==\ arlacidn anual, eje derecho

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

El Banco Central del Ecuador es el ente encargado de dar a conocer los
resultados oficiales de los diversos indicadores econdmicos del pais; no
obstante, lo hace de manera trimestral. Es por dichas circunstancias que aun
no se cuenta con informacion correspondiente al afio 2013; sin embargo,
segun la informacidn mas reciente expuesta por la prensa escrita, el PIB

mostrd un crecimiento equivalente al 4.05% en el primer semestre del 2013,
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mientras que en el mismo periodo del afio 2012 este indicador llegd a
5%(Diario El Comercio, 2013).

Para el analisis de cualquier negocio se debe tomar en consideracion el
analisis del Producto Interno Bruto, ya que es un indicador que refleja el
crecimiento econdmico del pais, siendo una factor que influye también en el
crecimiento empresarial, en base a la produccion de bienes o servicios que
se registre anualmente, por tal motivo se tomé como referencia para la

presente investigacion.

2.2.2 Inflaciéon

La inflacion basicamente indica la elevacién constante y controlada de los
precios en el mercado dentro de un periodo; es decir, que si la inflacion
aumenta es porque el costo de los productos también se incrementd. En
diciembre 2012, la tasa de inflacion del Ecuador (4.16%) se ubicé por debajo
del promedio de América Latina (5.10%), lo que quiere decir que el alza de
los precios de los productos que se comercializan en el pais esta siendo

eficazmente controlada por las autoridades pertinentes.

Al igual que en el caso del PIB, aun no ha publicado el Banco Central el
informe Macroeconémico del afio 2013; no obstante, segun la prensa
televisiva, Ecuador registr6 en el 2013 una inflacion del 2,7% que segun
expertos, significa una buena salud economica. Los precios en el mercado
no han variado significativamente por lo que hay mayor posibilidad de
adquirir bienes y servicios. Esta es la segunda tasa mas baja en la historia
del pais y en comparacion a los afios 2012 y 2011 en que se registré tasas
de 4.16% y 5.41%, respectivamente. (Ecuavisa, 2014)
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Gréfico 3 .Comparativo de tasas de Inflacion en América Latina

INFLACION EN AMERICA LATINA
{Porcentajes, 2012)

Venezuela
Argentina
Urugua
rasi
Honduras
Costa Rica L Promedio: 5.10
Bolivia
Ecuador
Paraguay
Replblica Dominicana
México
Guatermnala
Perd
Colombia
EEUU
Chile
El Salvador

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Es preciso mencionar que la inflacion es un factor econdmico que incide
directamente en el poder de adquisicion de bienes o servicios de la
poblacion en general, motivo por el que se ha tomado como referencia para
el tema en cuestién, ya que el mercado relacionado con la construccion

disminuye su poder de compra al incrementarse la inflacion.

2.2.3 Ingreso Per cépita

El ingreso per cépita es un célculo que se realiza para determinar el ingreso
gue recibe, en promedio, cada uno de los habitantes de un pais para poder
subsistir. Este célculo se obtiene dividiendo el ingreso nacional entre la
poblacion total de un pais. El Banco Central del Ecuador con la finalidad de
medir el grado de desigualdad econdmica que existe en el Ecuador, utiliza el
coeficiente de Gini, el mismo que desde septiembre del 2007 ha mostrado
una tendencia decreciente a nivel urbano, ya que se situé en 0.463 en
septiembre del 2013(Banco Central del Ecuador, 2013), lo cual es favorable
para la poblacién, ya que mientras mas cerca de cero se halle dicho

coeficiente, mas cerca de la perfecta igualdad estara el pais. Cabe destacar
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gque este favorable resultado se ha podido obtener a partir de que el Econ.
Rafael Correa se encuentra gobernando el pais, lo cual conlleva a deliberar
que las medidas implementadas por el mandatario, relacionadas a una

economia igualitaria, estan dando los frutos esperados.

Gréfico 4. Medicion de la desigualdad mediante el coeficiente de Gini

COEFICIENTE DE GINI A NIVEL URBANO
(sep. 2007 — sep. 2013)

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

En base a lo mencionado, se puede detectar que la desigualdad de los
ecuatorianos, medida en base al poder de adquisicion que posee cada
individuo, esta disminuyendo considerablemente, hecho que para la industria
de la construccidn representa una oportunidad de crecimiento, y por ende

también para la empresa objeto de estudio.

2.2.4 Crecimiento de la industria

La industria de la construccion es de suma importancia para el crecimiento
de la economia, debido a su aporte, tanto en la cantidad de empresas
dedicadas a actividades directas y relacionadas, asi como por el efecto
multiplicador generado por la mano de obra empleada, ya que se considera

a esta industria como el mayor empleador del mundo.
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En el Ecuador existen 14.366 establecimientos economicos dedicados a
actividades relacionadas a la industria de la construccion, entre los cuales se
destacan: la fabricacion de productos metalicos, de hierro y acero, con 6.562
establecimientos a nivel nacional, seguido de las actividades especializadas
de construccion, que poseen 2.053.

Grafico 5 : Establecimientos pertenecientes a la industria de la construccion

u Fabricacidn de productos metdlicos,
de hierro y acero

m Actividades especializadas de
construccion

u Fabricacion cementa, cal y articulos
de hormigon

m Extraccion de madera y piezas de
carpinteria para construcciones

m Wenta al por mayor de materiales
para la construccion

» Construccion de proyectos, edificios,
carreteras y obras de ingenieria civil

u Fabricacion de equipo eléctrico,
bombas, grifos y valvulas

Elaboracion: la autora, 2014
Fuente: (INEC, 2012)

Por otra parte, se puede evidenciar que el mayor numero de
establecimientos, pertenecientes a la industria de la construccion, se hallan
en las provincias de Pichincha, Guayas y Azuay, cada una de éstas
representada por el 27%, 16% y 11%, respectivamente.

Adicionalmente, es importante destacar la contribucion de la industria de la
construccién al Producto Interno Bruto (PIB), la cual ha sido del 79%, de alli
le siguen otras actividades, como son correo y comunicaciones (0.50%),
Transporte (0.41%) y la Administracion Publica (0.39%), entre otras. (Banco
Central del Ecuador, 2013)
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Gréfico 6. Contribucion al PIB por industria 2013

CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO T/T-4

Correo y Comunicaciones

Transporte

Gobierno General

Manufactura (sin ref. petréleo)
Ensefianza, Serv. sociales y de salud
Comercio

Agricultura

Otros Servicios

Activ. Profesionales
Alojamiento y serv. de comida
Pesca (excepto camardn)
Acuicultura y pesca de camaron
Electricidad y agua

Servicio doméstico

Petréleo y minas

Servicios financieros

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Como se puede visualizar en el grafico anteriormente expuesto, la industria
de la construccibn es la que ha mostrado mayor relevancia en la
contribucion al PIB ecuatoriano, hecho que sin duda alguna demuestra el
gran nivel de desarrollo de todos los establecimientos que la conforman, y
que involucra el disefio de estrategias empresariales para poder ganar
posicionamiento en dicho campo ante la competencia.

2.2.5 Situacioén Politica

El Ecuador es un pais que en los ultimos 7 afios ha mostrado una notable
estabilidad politica debido a que ha sido dirigido por un mismo gobierno,
precedido por el Econ. Rafael Correa, desarrollando programas que
benefician a sus habitantes en cuestiones educativas, de salud, medio
ambiente y sobre todo impulsando el emprendimiento y producciéon nacional

mediante programas, créditos y capacitaciones para un desarrollo integral. A
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continuacion se detallan algunas leyes y criterios de mayor relevancia

establecidos por el Gobierno Nacional:

. Sellos Hace Bien — Hace Mejor

El Ministerio de Industrias y Productividad del Ecuador ha creado programas
como “CreEcuador”, el cual tiene como mision fomentar el desarrollo
productivo del pais, mediante herramientas que facilitan el acceso a la
propiedad empresarial, apoyando la puesta en marcha de proyectos de
transformacion productiva. En este ministerio se ejecutan los Sellos Hace
Bien y Hace Mejor los cuales se otorgan como reconocimiento a las
unidades productivas que se encuentran comprometidas con las 4 éticas
promovidas por el Gobierno Nacional, que son: trabajadores, comunidad,

ambiente y Estado. (Ministerio de Industrias y Productividad, 2013)

. Ley de Regulacion y Control de Mercado

Mediante esta ley que fue aprobada en el Parlamento con 67 votos quedd
abolido cualquier cobro que las casas comerciales hacian a sus clientes por
entregar las tarjetas de afiliacion o de descuento. Luego de ser conocida la
medida, las tiendas comerciales empezaron a entregar las tarjetas de forma

gratuita con la presentacion de la cedula de identidad.

La Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado también
conocida como Ley Antimonopolio tiene como objetivo evitar la
concentracion de poder. Se considera un abuso de poder cobrar por
entregar la tarjeta a los clientes para que éstos puedan acceder a
descuentos dentro de sus almacenes, pero si la entrega es gratuita se puede

mantener la emision de las mismas.

Se pretende controlar el abuso a los clientes mediante la ley en la que se
establecen 21 practicas prohibidas para las empresas. Entre ellas, la fijacion

de precios de manera concertada, restringir las fuentes de abastecimiento,
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repartirse el mercado por zonas geograficas, aplicar mecanismos de

boicot(Asamblea Nacional, 2013)

. Ley de Defensa del Consumidor

La Ley de Defensa del Consumidor persigue regular las relaciones entre los
proveedores y consumidores promoviendo el conocimiento y procurando la
equidad y seguridad juridica en las relaciones entre las partes. Esta ley
busca salvaguardar los derechos de los consumidores, sancionando a los
comerciantes que vendan productos caducados o0 genéticamente
manipulados. Las sanciones para los infractores pueden ser multas de $100
hasta $1000 y en casos especiales puede llegar hasta los $5.000, pero
también se estipulan penas que pueden ser de hasta 2 afios de carcel. De
acuerdo al grado de la infraccién se procedera con la clausura temporal o

definitiva del establecimiento.

A continuacion se detallan algunos articulos que hacen referencia a las

responsabilidades y obligaciones del proveedor:

Art. 17.-Obligaciones del Proveedor .- Es obligacion de todo
proveedor, entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara,
completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo
que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.

Art. 18.-Entrega del Bien o Prestacion del Servicio .- Todo proveedor
esta en la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el
bien o servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de
mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a
precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente
acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art.  19.-Indicacion del Precio .- Los proveedores deberan dar
conocimiento al publico de los valores finales de los bienes que
expendan o los servicios que ofrezcan, con excepcion de los que por
sus caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que
permita al consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a
eleccion, antes de formalizar el acto de consumo. El valor final se
establecera y su monto se difundira en moneda de curso legal.(Diario
La Hora, 2007)
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2.2.6 Aspectos Tecnoldgicos

En el campo tecnoldgico, el Ecuador ha mostrado cierto progreso motivado
en el cambio de la matriz productiva, pero aun falta mucho camino por
recorrer, pero el Gobierno Nacional a través del Cdodigo Organico de la
Produccion Comercio e Inversiones tiene como proposito transformar la
industria local que se sustenta en un modelo tradicional de materias primas,
por otro que genere mayor valor agregado en sus productos. Asi mismo, la
apertura de lineas de crédito externas para financiar investigaciones
puntuales, lo cual representa un empuje inicial en la ardua tarea de arrancar

con el desarrollo sostenido de ciencia y tecnologia.

La “Politica Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién del Ecuador 2007
forma parte del “Plan de Desarrollo Humano del Ecuador 2007 — 2010”,
presentado por el Gobierno Constitucional del Econ. Rafael Correa Delgado,
el 18 de septiembre de 2007. Esta nueva politica induce a que la ciencia y
tecnologia al servicio del pais, se articule con otras areas del Estado en
cuanto a sus principales objetivos, estrategias y acciones, que posibilite el
transito de una sociedad dependiente de un modelo productivo a otro
sustentado en el uso, acceso y difusiéon del conocimiento. Dichas areas de
prioridad nacional son: agricultura sostenible; manejo ambiental para el
desarrollo; fomento industrial y productivo; energia, diversificacion vy
alternativas renovables; tecnologias de la informacion y comunicacion;

biotecnologia; y, recuperacion de la investigacion cientifica.

Segun el Informe del Foro Econdmico Mundial, Ecuador mantiene bajo
niveles en la brecha digital, a pesar de haber mejorado en la competitividad
tecnoldgica. Ninguno de los paises de Latinoameérica y El Caribe han logrado
situarse en los 30 primeros puestos, lo que se debe principalmente a la falta
de infraestructuras y acceso a banda ancha o la escasez de capacitacion de
una buena parte de la poblaciéon para hacer uso de las TIC. En América
Latina el atraso en términos de las TIC es bastante evidente, a pesar de que
en los udltimos afios la regidn ha tenido unos resultados relativamente

optimistas. (Diario El Universo, 2012)
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De un total de 142 paises analizados en 2012, Ecuador se ubica en el
puesto 96, subiendo doce sitios con relacion al afio anterior, fecha en la que
segun el informe del FEM (Foro Econémico Mundial) del 2011, estaba en el
puesto 108. (Diario El Universo, 2012)

Tabla 4: Tecnologia de la Informacién y la  Comunicacion a nivel mundial

Pais

| Suecia

| Singapur

| Finlandia

| Suiza

! UISA

| Noruega

| Tatwan

| Dinamarca
| Canada

| Korea

|
i Barbados

| Chile

| Puerto Rico
: Uruguay

| Costa Rica

[ Brasil

| Colambla

| Panama

| Miéxieo

| Rep. Dom.
| Perd

| EI Salvador
| Guatemala
| Argentina

| Hondluras

[ Ecuador

| Venezuela
| Paraguay

| Micaragua

| Bolivia

LB - TR

-

Fuente: (Diario El Universo, 2012)

2.2.7 Aspectos Culturales
En lo que respecta al aspecto cultural, este se asocia a todo lo referente con

la poblacion; por lo tanto, se destacan algunos indicadores y datos

estadisticos que tienen un vinculo directo con la poblacion:
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Problemas que afectan a la poblacion:  Los problemas que mas afectan y
preocupan hoy en dia a los ecuatorianos son: la delincuencia e inseguridad
(31%) vy la falta de empleo (21%); entre estos dos el mas lamentable es el
primero, ya que se ha ido incrementando afio a afio desde el 2005, sin tener
ningun reparo; tal como lo muestra el detalle de la tabla que se presenta a

continuacion:

Tabla 5. Problemas que mas afectan a la poblacion

Delincuencia e inseguridad

Falta de empleo

Presupuesto familiar y costo de lavida
La corrupcion

La administracion de justicia

situacién politica del pais / Gbno.Nnl., local
Falta de servicios basicos (Educ., Salud, Viv.)
Falta de control de precios (Inflacidn)

Otros

Fuente: CEDATOS, 2012

Por lo que se puede evidenciar que a pesar del resguardo policial que hoy
en dia existe en el pais, aun no se ha podido obtener resultados lo
suficientemente satisfactorios en lo que respecta a la delincuencia, que es
propiciada por algunos sujetos que deambulan sobre todo en las noches o
en lugares solitarios donde los transelntes caminan; esto hace que la mayor

parte de las zonas urbanas sean consideradas como inseguras y peligrosas.

Nivel de Desempleo : La tasa de desempleo urbano hasta septiembre del
2013 se ubicé en 4.6%, lo que implica que la demanda de trabajo se
mantuvo igual en relacion al mismo mes del 2012, ya que esta fue
exactamente del 4.6% En cambio en lo que respecta al sub empleo, este
aumento de 42.3% en septiembre del 2012 a 42.9% en septiembre del 2013.

Para los ocupados plenos la situacion salarial soluciona econémicamente su
vida. A inicios del presente afio, el aumento del salario basico unificado de
$340, méas el décimo tercero y décimo cuarto y tomando en consideracion

que un hogar ecuatoriano en promedio posee cuatro miembros, logra cubrir

48



casi en su totalidad los bienes y servicios necesarios y vitales para subsistir.
Pero surge una interrogante que aun no se torna del todo clara su respuesta,
y es que el progreso laboral ecuatoriano puede ser por el arrastre que da la
inversion publica y no inversion privada y por los ex migrantes del extranjero,
gue hoy laboran en el Ecuador, no obstante, esto no es una afirmacion sino
solo una suposicién. Por otra parte lo preocupante es la alta tasa de
subempleados que por supuesto no gozan de un trabajo a plenitud: en horas
laborables, en seguros de vida, en vacaciones, etc.

Graéfico 7. Desocupaciéon Urbana

DESOCUPACION URBANA Y POR SEXO
{Sep. 2007 — Sep. 2013)

--&--Hombres Mujeres

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Gréfico 8. Subocupacién urbana

SUBOCUPACION URBANA Y POR SEXO
(Sep. 2007 - Sep. 2013)

56.1%
54%51.9%

-
46% 48.6%

--m--Hombres Mujeres

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)
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Tendencias de crecimiento Habitacional e Industrial : En Milagro se
estd terminando de disefiar una zona industrial, que guardando todas
las consideraciones de conservacion ambiental, va a convertirse en un
motor de produccion y fuente de trabajo en poco tiempo.

El burgomaestre indica que la empresa siderurgica Adelca ha solicitado
el uso del suelo para instalar una de sus plantas productoras en esta
ciudad se estima que esta industria generaria entre 800 y 1.000

plazas de empleo.

El espiritu empresarial es una virtud que vive en los milagrefios. El
comercio es una herencia de la cultura Milagro-Quevedo, una de las
pocas que en la costa americana del Pacifico sur usaba monedas

metdalicas.

El alcalde destaca que tradicionalmente San Francisco de Milagro se
ha sustentado en la produccién agricola. El ingenio azucarero Valdez,
la hacienda San Miguel y la compafia La Milagrefia son hitos en la
produccion del cantén. Las ventas de los ingenios representan el 33%
del mercado azucarero del pais, con 15.700 hectareas sembradas de
cafa de azucar.

Pero, los planes del Cabildo es disponer de un gran terreno para que

se asienten alli grandes industrias.

Entre tanto, los lugarefios mueven la economia del cantdon con otras
actividades. Ulfrido Echeverria, presidente de la Camara de Comercio
de Milagro, manifiesta que el sector comercial cumple un papel
importante en el desarrollo de la ciudad. Se estima que en el canton
hay alrededor de tres mil comerciantes formales y ocho mil informales.

Se calientan los motores para un despegue industrial de Milagro, pero
los habitantes no quieren perder sus campos y esperan que Milagro
no pierda su calidad de ciudad agricola y que las empresas que lleguen

permitan ofertar los productos con valor agregado.

Fuente: (Diario el Comercio, 2013)
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2.3 ANALISISESTRATEGICO SITUACIONAL

2.3.1 Participacion de mercado

En primer lugar, es importante conocer los productos que comercializan las
empresas de la competencia que se encuentran dentro de la provincia del

Guayas, entre las cuales se destacan las siguientes:

. Novacero: Ofrece diversas soluciones en acero, tales
como:Duratecho, Novazinc, varillas, perfiles, estructuras,

conformado, galvanizado, productos viales e invernaderos.

. Geroneto: Son lideres a nivel nacional en la importacion
de hierro, acero inoxidable, cobre, bronce, aluminio y metales

en general.

. NORMATEC: Comercializa la linea mas completa de

uniones y fijaciones en aceros inoxidables.

. ADELCA*“Aceria del Ecuador C.A.": Es la empresa
ecuatoriana lider en el reciclaje y fabricacion de acero,
contando para esto con tecnologia de punta, bajo estandares

de calidad.

. ACERO COMERCIAL ECUATORIANO S.A.: Se dedica
a la comercializacion del hierro y sus derivados: acero,
planchas, tuberia; ademas de accesorios para la construccion,
valvulas, sanitarios, griferias, placas, Eternit, entre otros

productos.

Una vez detalladas las diferentes empresas dedicadas a la comercializacion

de acero, las mismas que poseen sucursales dentro de la provincia del
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Guayas, se ha procedido a realizar una estimacion de la participaciéon que
posee en el mercado cada una de estas, incluyendo a la empresa Dipac:

Tabla 6: Participacion en el mercado de Dipac frenteala  competencia

Empresas Participacion de Volumen de Capacidad de
P Mercado Ventas (unidades) Innovacion
% DIPAC 11% 350.144 Media
y/
W NOVACERO 7% 228.546 Baja
Geronecto 18% 587.690 Alta
Y
v 5% 163.247 Baja
NorRrmMATEC
c]delcq 14% 457.092 Media
Aceria del Ecuador
_ ACERO 17% 555.041 Alta
Otras empresas 28% 914.185 Indiferente

Fuente: (Ekos Negocios, 2013)

Elaboracion: la autora, 2014

En consecuencia a lo anterior expuesto, se puede determinar que la
empresa Dipac en el mercado posee una gran participacion, equivalente al
11%; adicionalmente el volumen de ventas en el afio 2013 ascendié a
359.144 unidades, lo cual es suficientemente notorio en relacion a otras
empresas como son Normatec y Novacero. Cabe destacar que la empresa
Dipac posee una mediana capacidad de innovacion, por lo cual seria de
suma importancia que utilice todas las herramientas y estrategias posibles
para captar con mayor impetu la cantidad de clientes propuestos en cada
periodo y fidelizar a los actuales.
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2.3.2 Ciclo de vida del producto

En términos generales, el ciclo de vida del producto es una herramienta de
administracion de la mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa
en la que se encuentra una determinada categoria o clase de producto
(Thompson, 2006). En este caso en particular, los productos que se
analizaran son los diversos materiales que se utilizan en la industria de la
construccion, dentro de los cuales estan los productos de acero. Se ha
determinado que dichos productos hoy en dia se hallan en la etapa de

madurez, debido a varios factores, como son:

. Se manifiesta una mayor competencia de precios.

. Hay fuerte promocion (cuyo objetivo es persuadir) que
pretende destacar las diferencias y beneficios de la marca.

. Las actividades de distribucidon son mas intensivas, logrando
cubrir con esto a la mayor parte del mercado.

. Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de
mercado adicionales. Aqui el servicio juega un papel muy importante
para atraer y retener a los consumidores.

. Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria de los

gue se hallan en el mercado.

Esta etapa puede llegar a durar una infinidad de afios, sobre todo en los
productos relacionados a la construccion, ya que hoy en dia se puede
apreciar que en diferentes ciudades del pais existe un gran crecimiento de
edificaciones de conjuntos habitacionales y de negocios que estan llevando
a cabo algunas empresas inmobiliarias, lo cual tiene una relacién directa con
la comercializacion de los materiales de construccién; dicho en otras
palabras, Dipac y las demas empresas que forman parte de la competencia

aun tienen muchos retos importantes que cumplir dentro de esta etapa.
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Gréfico 9: Ciclo d Vida del Producto
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Adaptado: la autora, 2014

Adicionalmente se ha elaborado un cuadro resumen donde se puede
observar de manera detallada la evolucién de las ventas de DIPAC Manta
durante los tres ultimos afios, asi como la frecuencia de clientes habituales y

ocasionales, tal como se muestra a continuacion:

VARIABLE PERIODOS
2011 2012 2013
Ventas $323.485,00 | $298.824,00 $359.144,00
Clientes Habituales 218 230 255
Clientes Ocasionales 496 447 463
Recurrencia (3 meses) 35% 33% 35%

Fuente: DIPAC Manta

Elaboracion: la autora, 2014

Como se puede observar, las ventas de DIPAC Manta en el afio 2012
sufrieron una notable disminucion la cual fue superada en el afio 2013. En

cuanto a los clientes se refiere, los considerados como habituales ha ido
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incrementandose continuamente aungque no con un ritmo acelerado, por lo

que se ratifica que la empresa se encuentra en la fase de madurez.

2.3.3 FODA

El andlisis FODA sirve como instrumento estratégico para estudiar los
ambientes internos y externos que rodean a la empresa, los mismos que
podrian influir de alguna manera en las actividades de la misma. En dicho
analisis se consideran las fortalezas y debilidades que tiene la empresa
Dipac en sus diversos procesos internos, ademas de las amenazas y

oportunidades que le ofrece el ambiente externo.
Grafico 10: FODA de Dipac

(-EI almacén posee las ) (-Alta demanda de productos A
condiciones fisicas y por parte del sector
tecnolégicas adecuadas para inmobiliario.
comercializar los productos. «Estabilidad politica y

*« Amplio stock de productos que econdmica a nivel nacional.
satisfacen las necesidades y «Incentivos del Gobierno
preferencias del cliente. Nacional

«Diversos puntos de venta a nivel
nacional
Ortaleza ) /\/RE{ Opo daqae

i“ /

4 oy ) ( .

«Falta de capacitacion *Alta competencia directa
constante al personal. existente en el mercado.

*Baja inversion en marketing *Aumento de los indices
y publicidad. delictivos.

eFalta de incentivos para el *Problemas en la logistica y
capital humano. transporte de los productos

importados.
Debilidaae m Amenaza

Adaptado: la autora, 2014
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2.3.4 Matriz EFI-EFE

La matriz de evaluacion de los factores internos y externos sirve para
analizar cuan favorables son las fortalezas frente a las debilidades y las
oportunidades frente a las amenazas, para lo cual se le asigha un peso y

una calificacidon a cada una de estas variables:

Tabla 7: Matriz EFI (Evaluacion de Factores Interno  s)

FORTALEZAS CALIFICACION PONDERACION

El almacén posee las
condiciones fisicas y
tecnoldgicas adecuadas 30.00% 3 0.90
para comercializar los

productos.

Amplio stock de productos

gue satisfacen las

) 30.00% 3 0.90
necesidades y
preferencias del cliente.
Diversos puntos de venta
) ] 40.00% 4 1.60
a nivel nacional
TOTAL 100.00% 3.40

DEBILIDADES CALIFICACION PONDERACION

Falta de capacitacién
40% 3 1.20
constante al personal.
Baja inversion en
. . 30% 3 0.90
marketing y publicidad.
Falta de incentivos para el
) 30% 2 0.60
capital humano.
TOTAL 100% 2.70

Adaptado : la autora, 2014

Mediante la matriz EFI se ha podido observar que en los factores internos,

las fortalezas poseen un mayor grado de ponderacion, equivalente a 3.40,
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en relacion a las debilidades, que estan representadas con una ponderacion
de 2.70, lo que hace que las fuerzas internas sean significativamente
favorables para la organizacion, siendo la de mayor valor la diversidad de
puntos de venta que posee Dipac a nivel nacional, lo cual hace que la marca

sea mas reconocida.

Tabla 8: Matriz EFE — (Evaluaciéon de Factores Exter nos)

OPORTUNIDADES CALIFICACION PONDERACION

Alta demanda de
productos por parte del 45.00% 4 1.80
sector inmobiliario.

Estabilidad politica y

econdémica a nivel 25.00% 3 0.75
nacional.
Incentivos del Gobierno
] 20.00% 4 0.80
Nacional
TOTAL 100.00% 3.35

AMENAZAS CALIFICACION PONDERACION

Alta competencia directa
) 40% 4 1.60
existente en el mercado.
Aumento de los indices
o 30% 3 0.90
delictivos.
Problemas en los
o 30% 2 0.60
aspectos logisticos
TOTAL 100% 3.10

Adaptado: la autora, 2014

Aqui en la matriz EFE se puede visualizar un mayor grado de ponderacion
por parte de las oportunidades, el cual es de 3.35, frente a las amenazas,
gue muestran una ponderacion equivalente a 3.10; motivo por el cual se

puede decir que el medio ambiente en que se desenvuelve la empresa
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Dipac es favorable; sin embargo, seria bueno trabajar para que estas

oportunidades adquieran mayor fuerza.

2.3.5 Matriz Perfil Competitivo

Para realizar la matriz de perfil competitivo se han seleccionado algunas
variables, con el objetivo de que cada empresa que forma parte de la

competencia sea evaluada de la misma manera; dichas variables son:

e Gama de productos.

» Calidad de los productos
» Tecnologia

* Experiencia

» Competitividad

A través de esta matriz, se puede ver que la mayor competencia para Dipac
se encuentra en Geroneto y Acero Comercial Ecuatoriano, cuyos totales son
de 3.55 y 3.35 respetivamente, frente a Dipac que presento un resultado de
3.20; las demas empresas muestran resultados por debajo, como es el caso

de Adelca con una ponderacion de 2.85.

Para que Dipac se halle a la misma altura que sus contrincantes, es necesario
que mejore en ciertos aspectos, como son: gama de productos y en
competitividad, ya que en estos factores su mayor competidor (Geroneto) posee
resultados superiores; no obstante, lo 6ptimo seria no solo que logre igualar a la
competencia que lo sobrepasa, sino también que de ser posible la supere,
mejorando otros aspectos de suma importancia, como lo es el caso de la

tecnologia.
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Tabla 9: Matriz de Perfil Competitivo de Dipac

Factor Clave de Exito Ponderacion Dipac Novacero Ge roneto Normatec Adelca Acero Corﬁercial

Ecuatoriano
Gama de productos 0.20 3 0.60 | 2 0.40 |4 0.80 |2 0.40 | 3 0.60 | 3 0.60
Calidad de los productos 0.20 4 0.80 | 3 0.60 |4 080 |2 0.40 | 3 0.60 | 4 0.80
Tecnologia 0.30 3 0.90 | 2 0.60 |3 090 |1 0.30 | 3 0.90 | 3 0.90
Experiencia 0.15 3 045 | 2 030 |3 045 |1 0.15 | 2 0.30 | 4 0.60
Competitividad 0.15 3 045 | 2 030 |4 0.60 |1 0.15 | 3 0.45 |3 0.45
TOTAL 1.00 3.20 2.20 3.55 1.40 2.85 3.35

Elaboracion: la autora, 2014
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2.3.6 Cadena de Valor

La cadena de valor es una forma de analisis sistematico de la empresa,
propuesto por Michael Porter en 1985. El concepto de cadena de valor se
enfoca en la identificacion de los procesos y operaciones que aportan valor
al negocio; es decir, todas las acciones y actividades que una empresa
realiza para llevar el producto o servicio con éxito hacia el cliente final.
(Porter, 2010)

Gréafico 11: Elementos que conforman la cadena de valor

Actividades
de Soporte

Actividades s
Primarias Logistica
Interna

Fuente: (Porter, 2010) Ventaja Competitiva

A continuacion se presenta la aplicacion del formato de la cadena de valor
en la empresa Dipac:
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Tabla 10: Cadena de Valor de Dipac

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA:
El espacio fisico tanto de bodega, oficinas y exhibicion de productos es el
adecuado para el tipo de negocio que se lleva a cabo.

RECURSOS HUMANOS:
El personal realiza su trabajo de manera eficiente; sin embargo, le hace falta
mayor capacitacion e incentivos que ayuden a gestionar su talento de manera
oportuna.

DESARROLLO TECNOLOGICO:
Se cuenta con los equipos de trabajo que requiere este tipo de negocios; no
obstante, hace falta explotar la parte del marketing y la promocion, valiéndose de
las diversas herramientas que hoy en dia ofrece la tecnologia.

ABASTECIMIENTO:
El abastecimiento se lo realiza de manera oportuna, tratando siempre de que el
cliente interno y externo, se sientan satisfechos.

Logistica | Operaciones Logistica Marketing y Servicios:
Interna: : Externa: Ventas Comercializacion
Procesos | Lineamientos | Apoyo entre Disefo y de productos
definidos | de seguridad sucursales ejecucion de relacionados a la
para cada | ambiental y tanto dentro | estrategias de industria de la
area de la laboral como fuera marketing que construccion.
empresa del pais logren fidelizar
la marca en los
clientes
potenciales

Adaptado: la autora, 2014

2.3.7 Cinco Fuerzas de Porter

El Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter es un modelo
creado por Michael Porter en 1980, en el cual se establece que existen cinco
fuerzas mediante las cuales se puede medir un mercado en cuanto a su

poder de negociacion y competitividad.
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1. Poder de Negociacion de los Compradores

El poder de negociacion por parte de los compradores es bajo, ya que Dipac
tiene a su disposicién materiales con precios asequibles y acordes a los del
mercado, por lo que los clientes no se encuentran en condiciones de
renegociar sus compras ni formas de pago. Adicionalmente, es importante
destacar que la mayor parte de los clientes de Dipac pertenecen al sector
industrial y algunos distribuidores estratégicos.

2. Poder de Negociacién de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es moderado, ya que Dipac solo
compra los materiales que pertenecen a la seccion de ferreteria y acero, en
lo que respecta a los techos, en su mayoria son fabricados en la planta
productora. Sin embargo, no se ve necesario el hecho de buscar otros
proveedores en el mercado, ya que los actuales le proporcionan a Dipac un
precio justo y productos de excelente calidad; no obstante, si se diera el
caso de otros proveedores que ofrezcan mayores ventajas y beneficios,
Dipac podria estar cediendo a realizar negociaciones con €éstos; es por esa
razén que los proveedores actuales no tienen dominio sobre Dipac, sino que
mas bien deberian conservar los lazos comerciales que los unen, debido a
gue si Dipac llegara a romper el contrato con ellos, saldrian perjudicados, ya
gue el volumen de ventas que manejan todas sus sucursales a nivel

nacional es bastante significativo.

3. Amenaza de Nuevos Competidores

En relacién a la amenaza de nuevos competidores directos, que tengan el
mismo grado de magnitud y trayectoria que posee Dipac se puede
determinar que es baja; no obstante, siempre se introduciran en el mercado
nuevos competidores pequefios e indirectos que no repercuten la
participacion y el reconocimiento que ha adquirido Dipac en el mercado

nacional.
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4. Amenaza de Productos Sustitutos

En el mercado existen una infinidad de productos sustitos, pero es clave
destacar, que éstos no tienen la misma resistencia y durabilidad; por lo
tanto, Dipac se caracteriza por comercializar productos de calidad. Cabe
mencionar que en el mercado los clientes buscan precios bajos, pero esto
no es del todo aplicado al momento de hablar de la construccion de una
casa 0 un edificio, ya que en este caso se requiere de los mejores
materiales. Por esa razon, se ha determinado que la amenaza de los

productos sustitutos es baja.

5. Grado de Rivalidad de los actuales competidores

Como se ha podido observar a lo largo del desarrollo de este capitulo, el
grado de rivalidad que existe entre los competidores actuales es moderado;
no obstante, es de suma importancia que Dipac cada vez mejore sus
procesos e incentive a sus clientes, para que la competencia que en la
actualidad posee mayor grado de participacion en el mercado, compuesta
por Geroneto, Acero Comercial Ecuatoriano y Adelca, no logren opacar su

imagen ni se aduefien de los clientes potenciales.

A continuacion se expone un cuadro enfocado en la empresa DIPAC Manta,

donde se valora cuantitativamente a los segmentos antes mencionado:
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Fuerzas Porter 11 22 33 44 55 Total

Amenaza de nuevos participantes

Diferenciacion del producto XX
Acceso a canales de distribucion XX
Inversién en capital XX X
Calificacion 55

Poder negociacion de proveedores

Cantidad de proveedores 3X
Disp. proveedores sustitutos 3X
Costos de cambio de proveedor 3X
Calificacion 88

Poder negociacion compradores

Volumen de venta XX
Sensibilidad del comprador al precio X XX
Ventajas diferencial del producto XX
Facilidad para cambiar de empresa XX
Calificacion 88

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores XX
Promociones y descuentos XX
Tecnologia XX
Calidad de productos XX
Calificacion 99

Amenaza productos sustitutos

Disposicion del comprador a sustituir XX
Costo de cambio del comprador XX
Disponibilidad de sustitutos cercanos XX
Calificacion 55
TOTAL FUERZAS PORTER 335

Adaptado: la autora, 2014



Conclusion del capitulo:

Tomando como base la amplia trayectoria que posee la empresa DIPAC
Manta, se puede concluir que a pesar de los aspectos desfavorables de su
entorno, como la competencia a la que se ve obligada a superar dia a dia, la
compafia ha logrado mantenerse estable dentro del nivel de
posicionamiento que tiene hasta el momento; sin embargo es evidente que

las ventas decrecieron en cierto grado durante los altimos periodos.

La compafia cuenta con muchos aspectos favorables dentro de su
estructura los cuales pueden ser explotados en su totalidad para mejorar la
situacion actual de la misma. La captacion de clientes tiene una tendencia a
incrementar; no obstante, la recurrencia de los mismos no logra sobrepasar

el 35%, lo cual indica que se precisa de estrategias que permitan fidelizarlos.

El poder de negociacion de los proveedores es moderado, ya que Dipac solo
compra los materiales que pertenecen a la seccion de ferreteria y acero, en
lo que respecta a los techos, en su mayoria son fabricados en la planta
productora. Sin embargo, no se ve necesario el hecho de buscar otros
proveedores en el mercado, ya que los actuales le proporcionan a Dipac un
precio justo y productos de excelente calidad. En el mercado existen una
infinidad de productos sustitos, pero es clave destacar, que éstos no tienen
la misma resistencia y durabilidad; por lo tanto, Dipac se caracteriza por

comercializar productos de calidad.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Objetivos de la Investigacion

. Objetivo General

Identificar el comportamiento de compra y nivel de satisfaccion de los

clientes, respecto al actual servicio que ofrece la empresa Dipac.

. Objetivos Especificos

. Conocer el nivel de fidelizacion y enfoque que se aplicara para la
investigacion de mercado.

. Conocer el perfil del consumidor y las estrategias adecuadas para
lograr su fidelizacion

. Determinar falencias en los procesos actuales para tomar correctivos

necesarios.

3.2. Metodologia de la investigacion

La investigacion descriptiva permite conocer las caracteristicas que marcan
un determinado perfil de la poblacion que se toma como base para el
estudio, facilitando la identificacion de las actividades, acciones y habitos
mas comunes de la misma. Este tipo de investigacion es una de las mas
completas debido a que ademas de proporcionar datos relevantes sobre una
poblacién determinada, da paso al analisis de la relacion entre dos o mas
variables. (Van & Meyer, 2006)

Para llevar a cabo el presente estudio se aplicara un disefio de
investigacion descriptivo, ademas de lo mencionado anteriormente, porque
sigue un proceso especifico que permite reconocer las caracteristicas del

problema en cuestion y expresarlo en términos resumidos, establecer
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hipbtesis y emplear mecanismos para la recoleccion de datos, los cuales al
ser procesados, serviran como fundamento para la elaboracion de
conclusiones.

Adicionalmente se hara uso de la investigacion de campo, la cual se
entiende como “el analisis sistematico de problemas de la realidad, con el
propdsito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y
factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia; haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los
paradigmas o enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo.”
(Contreras, 2011)

En este caso, la investigacion de campo permitirA conocer, desde una
perspectiva completamente real, todas las perspectivas de los clientes de
DIPAC Manta en relacion a los productos y servicios que ofrece la empresa,
asi como la forma en que catalogan la atencién que reciben al asistir a la

misma.

3.3. Enfoque de la investigacion

De igual forma, la investigacién tendra un enfoque mixto, ya que se
combinaran las ventajas de lo cuantitativo con lo cualitativo con la finalidad
de obtener datos totalmente confiables y amplios sobre la poblacion que se
tomard como base para el estudio, tal como se explica a continuacion:

. Enfoque cuantitativo.- Se utilizard& un enfoque cuantitativo al
momento de analizar los resultados de las encuestas, ya que se obtendran
datos expresados en términos numéricos que se podran interpretar
porcentualmente para la elaboracidon de conclusiones, tanto especificas

como generales.

. Enfoque cualitativo.- El enfoque cualitativo sera de mucha utilidad al
momento de evaluar la informacion obtenida a través del grupo focal, ya que
se emitiran amplios criterios sobre preguntas especificas que deberan ser
interpretadas asignando cualidades relevantes para cada item que se

exponga como punto de discusion.
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3.4. Herramientas de la investigacion

Con la finalidad de obtener la suficiente informacion para elaborar
conclusiones contundentes, se utilizaran las siguientes técnicas de
recoleccion de datos:

. Encuesta.- Es una de las técnicas mas utilizadas debido a la eficacia
de sus resultados, ya que se pueden obtener un amplio nimero de
opiniones de la poblacibn para luego ser expresadas en términos
porcentuales y dar paso a la elaboracion de conclusiones acertadas. En este
caso se aplicaran las encuestas a los clientes de DIPAC Manta con la
finalidad de conocer la imagen y percepcion que tienen sobre la empresa

tanto general como particularmente.

. Entrevista.- La entrevista es un proceso de interaccion verbal con la
finalidad de obtener de una determinada fuente la informacién relevante que
requiere la investigacion. En base a ello se realizard encuestas a los
directivos principales de la empresa DIPAC Manta, con el propdsito de
conocer los mecanismos de atencion al cliente que se llevan a cabo en la
empresa, asi como las estrategias implementadas hasta la actualidad para
fidelizarlos.

. Grupo Focal.- EIl grupo focal permitira conocer los criterios de un
grupo maximo de diez clientes de DIPAC Manta, los cuales podran exponer
su forma de contemplar determinados aspectos relativos a la empresa, lo
cual permitird la elaboracién de estrategias que permitan fidelizar a los

clientes y captar nuevos.

Bajo este contexto, los instrumentos de recoleccion de datos a utilizar en la
presente investigacion, seran relativos al tipo de técnica que se utilice; para
las encuestas se emplearan cuestionarios de preguntas cerradas, para las
entrevistas cuestionarios de preguntas abiertas al igual que para el grupo

focal, tal como se puede observar en el siguiente cuadro resumen:
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Tabla 11: Instrumentos de recoleccion de datos

TECNICA INSTRUMENTO POBLACION
Encuesta Cuestionario de preguntas cerradas Clientes
Entrevista Cuestionario de preguntas abiertas Directivos
Grupo Focal Cuestionario de preguntas abiertas Clientes

Elaboracion: la autora, 2014

3.5. Definicibn Muestral

Para este muestreo, se ha tomado la cifra de 660 personas como poblacion
total, esto debido a que representan el promedio de clientes que acuden a la
sucursal de DIPAC mensualmente. Adicionalmente se aplicara el muestreo
aleatorio simple, ya que permite seleccionar al azar a diferentes personas de
la poblacion. En base a lo mencionado, se empleara como instrumento la
férmula para calcular la muestra de poblaciones finitas la que ha producido
la cantidad de 122; la cual se presenta a continuacion:

Grafico 12: Formula para calcular la muestra

o N-Zip-(1-p)
e*-(N-1)+Z2-p-(1-p)

Fuente: (Datakey)

La descripcion de los términos de la formula se expone a continuacion:
. z: Este valor se calcula utilizando el nivel de confianza (0.95+2 =

0.475) y con el resultado obtenido se busca el valor respectivo segun la tabla

de distribucién estadistica, en este caso para 0.475 el valor z es 1.96.
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. e: Es el maximo error permisible, cuyo porcentaje indica el grado de
desviacién en los resultados que se desean obtener, que para este caso se

ha decidido sea el 8%.

. p: Es la probabilidad de que el evento ocurra; para el calculo se

aplicara un valor de 0.50 para la proporcion.

. g: es la probabilidad de que el evento no ocurra (q = 1-p); en este
caso también es 0.50.

. N: Representa la poblacion total para el célculo de la muestra, que en
este caso son 660 clientes que acuden mensualmente a la sucursal de
DIPAC de Milagro.

. n: es el tamafo de la muestra a calcular.

Para este muestreo, se ha tomado la cifra de 660 personas como poblacion
total, esto debido a que representan el promedio de clientes que acuden a la

sucursal de DIPAC mensualmente

3.6. Resultados de la Investigacion

3.6.1 Resultados de la encuesta

1.-Al momento de comprar, la atencion que ha recibi  do por parte del

personal de la empresa ha sido:

Tabla 12: Calidad del servicio de atencién al clien te recibida

RESPUESTA FRECUENCIA %
excelente 31| 25,41%
buena 61| 50,00%
regular 12| 9,84%
mala 18| 14,75%
TOTAL 122(100,00%

Elaboracion: la autora, 2014
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Grafico 13: Calidad del servicio de atencién al cli

ente recibida

Al momento de comprar, la atencién que ha recibido
por parte del personal de la empresa ha sido:

= excelente

regular = mala

Elaboracion:

La atencion recibida por los clientes de DIPAC en su sucursal de Milagro al
momento de realizar sus compras, recibe calificaciones positivas, como lo
indican el 50% de ellos, que indica que la atencién es buena, un 25%

considera que es excelente; por otra parte, al 10% le parece regular, y a un

15% mala.

2.- ¢Como calificaria el tiempo de despacho de los

la autora, 2014

productos que

solicita?
Tabla 13: Velocidad de despacho
RESPUESTA FRECUENCIA L)
rapido 79| 64,75%
con retrasos 12 9,84%
lento 31| 25,41%
TOTAL 122(100,00%
Elaboracion: la autora, 2014
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Graéfico 14: Velocidad de despacho

¢, Coémo calificaria el tiempo de despacho de los
productos que solicita?

W rapido ™ con retrasos lento

25,41%

9,84%'

Elaboracion: la autora, 2014

En lo que respecta a la velocidad con que los despachos a clientes son
realizados, un 65% considera que son rapidos, lo que demuestra la
eficiencia del servicio; un 25% los califica como lentos, y un 10% cree que

llegan con algun retraso y que pudieron ser mas veloces.

3. ¢Como considera usted el nivel de calidad de los productos que
ofrece DIPAC?

Tabla 14: Nivel de calidad de los productos ofrecid  os por DIPAC

RESPUESTA FRECUENCIA L)
excelente 31| 25,41%
bueno 61| 50,00%
regular 24| 19,67%
malo 6| 4,92%
TOTAL 122(100,00%

Elaboracion: la autora, 2014
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Grafico 15: Nivel de calidad de los productos ofrec  idos por DIPAC

¢ Coémo considera usted el nivel de calidad de los
productos que ofrece DIPAC?

m excelente ® bueno regular ® malo

4,92%

19,67%

Elaboracion: la autora, 2014

En el area de calidad de los productos ofrecidos por DIPACson catalogados
como de buena calidad por el 50% de los encuestados, un 25% opina que
es excelente; 19% la califica de regular, dejando un 5% que creen que la
calidad es mala y por ende deficiente.

4. ;Cémo calificaria usted la asesoria del personal de ventas sobre los

productos al momento de su compra?

Tabla 15: Calidad de asesoria del personal de venta s

RESPUESTA FRECUENCIA )
excelente 42| 34,43%
buena 43| 35,25%
regular 31| 25,41%
mala 6| 4,92%
TOTAL 122(100,00%

Elaboracion: la autora, 2014
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Gréfico 16: Calidad de asesoria del personal de ven  tas

¢Como calificaria usted la asesoria del personal de ventas sobre
los productos al momento de su compra?

m excelente ®buena regular mmala

4,92%

Elaboracion: la autora, 2014

Una correcta asesoria a un cliente, logra que la venta pueda realizarse
rapida y eficazmente; el 35% de los encuestados opina que poseen buena
calidad, muy cerca, un 34% opina que es excelente; 25% la califica de
regular, dejando un 5% que creen que la calidad es mala y por ende
deficiente.

5. ¢Como considera a DIPAC en relacion con las otra s empresas de la

competencia?

Tabla 16: Comparacion de DIPAC con otras empresas  competidoras

RESPUESTA FRECUENCIA %
excelente 12| 9,84%
bueno 85| 69,67%
regular 25| 20,49%
malo 0| 0,00%
TOTAL 122(100,00%

Elaboracion: la autora, 2014
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Gréfico 17: Comparacion de DIPAC con otras empresa

s competidoras

m excelente ™ bueno

20,49%

0,00% 9,84%

¢Como considera a DIPAC en relacion con las otras
empresas de la competencia?

regular ® malo

Elaboracion: la autora, 2014

El nivel de estima que poseen los clientes al momento de comparar a DIPAC
con otras empresas, es importante para su recordacion en futuras compras;
el 70% cree que la empresa es buena, 20% de los encuestados indica que
les parece regular, dejando un 10% que la califica de excelente; cabe

recalcar que ninguno de los entrevistados manifestd que la empresa es

mala.

6. ¢Ha tenido oportunidad de dar quejas o sugerenci

DIPAC en momentos en que no ha estado a gusto con |

Tabla 17: Posibilidad del cliente de expresar su in

as a la empresa

a atencion?

conformidad

RESPUESTA FRECUENCIA %
siempre 37| 30,33%
a veces 61| 50,00%
nunca 24| 19,67%
TOTAL 1221100,00%

Elaboracion: la autora, 2014
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Graéfico 18: Posibilidad del cliente de expresar su inconformidad

éHa tenido oportunidad de dar quejas o sugerencias a la
empresa DIPAC en momentos en que no ha estado a gusto
con la atencion?

B siempre M aveces nunca

Elaboracion: la autora, 2014

Dar la oportunidad de expresar su satisfaccion o insatisfaccion a los clientes,
es fundamental para el crecimiento de la empresa; el 50% de los clientes
encuestados manifiesta que “a veces” pueden expresarse al momento de no
sentirse conforme, el 30% dice que lo hace siempre, y el 20% indica que

“nunca” ha tenido la oportunidad de expresarse.

7. ¢Qué tipo de inconvenientes ha sufrido usted al momento de

comprar en DIPAC?

Tabla 18: Inconvenientes para el cliente al momento de la compra

RESPUESTA FRECUENCIA %
falta de atencion personalizada 0| 0,00%
falta de conocimiento de los empleados 67| 54,92%
retrasos en el despacho 24| 19,67%
falta de asesoria 12| 9,84%
no encuentra los productos que necesita 6| 4,92%
ninguno 13| 10,66%
TOTAL 1221100,00%

Elaboracion: la autora, 2014
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Grafico 19: Inconvenientes para el cliente al momen

to de la compra

DIPAC?

m falta de atencién

personalizada 4,92%
m falta de conocimiento
de los empleados
® retrasos en el despacho
m falta de asesoria
® no encuentra los
productos que necesita

é¢Qué tipo de inconvenientes ha sufrido usted al momento de comprar en

0,00%

Elaboracion: la autora, 2014

En lo concerniente a problemas que han presentado los clientes al momento
de acudir a DIPAC, a pesar de que los empleados asesoran de manera
adecuada, la falta de capacitacion causa que el 55% de los encuestados
declare que existe una falta de conocimiento por parte de los empleados, los
retrasos en el despacho representan el 20%; por otra parte, el 11%
manifiesta no haber tenido ningun problema, lo que es importante; un 10%
sefialo la falta de asesoria, mientras que un 5% dijo no poder encontrar los

productos que necesitaba; ninguno de los encuestados dijo que hacia falta

atencion personalizada.

8. ¢Con qué tipo de premios ha sido beneficiado ust ed por sus
compras en DIPAC?
Tabla 19: De qué manera se han beneficiado los clie  ntes
RESPUESTA FRECUENCIA %
descuentos 79| 64,75%
sorteos 0 0,00%
promociones 0| 0,00%
ninguno 43| 35,25%
TOTAL 122(100,00%

Elaboracion: la autora, 2014
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Grafico 20: De qué manera se han beneficiado los ¢l  ientes

¢,Con qué tipo de premios ha sido beneficiado
usted por sus compras en DIPAC?

m descuentos M sorteos promociones ® ninguno

Elaboracion: la autora, 2014

Al momento de recibir algun beneficio extra cuando se adquiere un producto
el 65% indica que recibio alguna clase de descuento, mientras que el 35%
manifestd no haber recibido ningun beneficio adicional; los dos restantes
items, no recibieron ninguna eleccidn, lo que indicaria que deben

implementarse otros “premios” para los consumidores.

9. ¢ Como calificaria de manera general los precios de los productos de
DIPAC en relacion a los de la competencia?

Tabla 20: Rango de precios en relacidn con los comp  etidores

RESPUESTA FRECUENCIA %
mas baratos 18| 14,75%
acordes al mercado 79| 64,75%
elevados 25| 20,49%
TOTAL 122|100,00%

Elaboracion: la autora, 2014
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Gréfico 21: Rango de precios en relacién con losco  mpetidores

¢,Como calificaria de manera general los precios
de los productos de DIPAC en relacion a los de la
competencia?

® mas baratos  ® acordes al mercado elevados

20,49%

Elaboracion : la autora, 2014

En el campo de los precios, en comparacion con los de la competencia, el
65% de los clientes consideran que son acordes al mercado, un 20%
considera que son elevados, por ultimo el 15% opind que son mas baratos.

10. ¢Como considera el trato personal que ha recibi do de los

empleados de la empresa?

Tabla 21: Trato brindado por los empleados de DIPAC

RESPUESTA FRECUENCIA %
excelente 30| 24,59%
cordial 92| 75,41%
irrespetuoso 0| 0,00%
déspota 0] 0,00%
TOTAL 122]100,00%

Elaboracion: la autora, 2014
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Grafico 22: Trato brindado por los empleados de DIP  AC

¢, Como considera el trato personal que ha
recibido de los empleados de la empresa?

m excelente ® cordial irrespetuoso  m déspota

0,00% 0,00%

Elaboracion: la autora, 2014

La atencién al cliente brindada por los empleados, es uno de los principales
motivos para mantener fieles a los compradores en general; el 75%
considera que el trato es cordial, y un 25% cree que la atencion es
excelente; los campos “irrespetuoso” y “déspota” no recibieron ninguna

consideracion por parte de los clientes encuestados.

3.6.2 Resultados de la entrevista

Las entrevistas fueron realizadas a directivos de DIPAC en su sucursal de
Milagro, con los siguientes cargos: gerente general, gerente comercial,
director administrativo y jefe de ventas; las preguntas y los resultados son

los que se muestran a continuacion:

1.- ¢Bajo su percepcion como han evolucionado las v entas de la
empresa durante los ultimos afios?

Los entrevistados sefialan en que las ventas han aumentado ligeramente,
esto sefialan, debido, a la ampliacion en la oferta de productos y al aumento

de la clientela.
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2.- ¢Qué tipo de estrategias para captar nuevos cli entes se
implementan en el establecimiento?

La apertura de nuevas sucursales , ampliaciéon de productos dirigidos a
nichos de mercados especificos y el estudio de los fieles y potenciales
clientes; son las principales estrategias utilizadas para captar nuevos

clientes.

3.- ¢Qué mecanismos utilizan para fidelizar a los ¢ lientes que ya
poseen?

Para lograr la fidelidad de los clientes, se han aplicado tres principales
mecanismos, que son: las promociones, los descuentos especiales y la

capacitacion por medio de cursos a éstos.

4.- ¢Se presentan continuamente inconvenientes al m omento de
brindar atenciéon al cliente en el proceso de venta de productos o
servicios?

Se pueden observar segun las opiniones, que los inconvenientes se
presentan, tanto del lado del cliente, como de la empresa; uno de estos es la

incorrecta elecciéon del producto por parte del cliente.

5.- ¢Cudles son, segun su percepcion, las falencias que presenta el

proceso de venta de la empresa?

Las falencias se presentan en tres aspectos que son: logistico, crediticio y
de conocimiento; de éstos se desprenden, falta de camiones para entrega,
poca capacidad de adquisicion de algunos clientes, desconocimiento por
parte del personal, entre otros.

3.7. Conclusiones de la investigacion

3.7.1 Conclusion de encuestas

Los datos recaudados muestran que la atencion brindada por los empleados

es uno de los puntos mas altos que posee la sucursal de DIPAC en Milagro,

siendo catalogada como buena y excelente la mayoria de las veces, esto
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influye directamente al momento de regresar a realizar compras en el local,
ademas de que se indica que es una empresa “buena”’ en comparacioén con
las demas empresas que conforman la competencia. Esto es gracias
también a que existe un porcentaje de clientes que no han presentado

ninguna clase de inconvenientes al momento de realizar sus compras.

En el marco econdmico, los precios a los que ofrece sus productos son bien
recibidos por sus clientes, que indican mayormente que son acordes al
mercado, considerando que manifiestan que la calidad de sus productos va
desde buena hasta excelente; ademas dos terceras partes de los clientes
encuestados expresan haber sido beneficiados por descuentos.

En lo que concierne a aspectos por mejorar, los clientes que han respondido
la encuesta, manifiestan que los empleados deben estar mejor capacitados
al momento de brindar asesoria. Ademas de mejorar los tiempos de
entregas, aunque en mayor porcentaje fueron catalogados como rapidos,
existe una porcion que expresé que eran lentos o presentaban retrasos, lo
gue indica que pudieron ser atendidos con mayor velocidad. Por otra parte,
los aspectos negativos pueden corregirse gracias a que los clientes en la
mayoria de las veces pueden expresar su descontento y asi contribuir con el

mejoramiento de la empresa.

3.7.2 Conclusién de entrevistas

Con las opiniones vertidas por varios funcionarios de DIPAC Milagro, se
puede llegar a concluir que las ventas la mayor parte del tiempo se han
mantenido estables, aumentando ocasionalmente, gracias a la ampliacién de
productos, y por ende la mayor afluencia de clientes. Al momento de captar
un mayor namero de clientes, la empresa ha optado por la creacion de
nuevas sucursales, que amplien la zona de cobertura;, ademas de la
ampliacion del stock. Una vez que los clientes han llegado a la empresa, se
han puesto en marcha algunos mecanismos para lograr la fidelidad de éstos,
los mas importantes han sido, las promociones y descuentos, ademas de

capacitacion por medio de cursos.
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Dentro de los problemas que se presentan en la institucion, en lo que
respecta a brindar atencion al cliente, hay inconvenientes al momento de la
facturacion y al instante de hacer la eleccion del producto por parte del
cliente, constantemente se realizan auditorias de servicio dentro del punto
de venta, con el afan de realizar planes de accién que permitan el
mejoramiento de la empresa. Las falencias a corregir dentro del proceso de
venta van desde, el desconocimiento por parte de los empleados
encargados de dar asesoria, hasta el campo logistico, como el deseo de
algunos clientes por solicitar que los pedidos sean entregados directamente
en obra, a pesar de ser de que son pedidos pequeiios; pasando por el
campo crediticio, ya que, algunos clientes no son sujetos de crédito, tienen
una capacidad de compra muy limitada y desean realizar pedidos mayores a
su capacidad de pago. Se realizan planes de accidn en estos campos para

poder brindar una mejor experiencia de compra.
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3.8 Resumen del Capitulo

Para el desarrollo del presente capitulo se utilizé la metodologia descriptiva
gue consiste en establecer ciertas caracteristicas relevantes de la poblacion
objetivo, con la finalidad de definir su comportamiento de compra, en este
caso. En el mismo sentido la investigacion es de campo porque hace un
analisis sistematico de problemas de la realidad donde se explican causas y

efectos que pudieran predecir su ocurrencia.

Con la finalidad de obtener una descripcibn mas practica se aplicaron los
enfoques cuantitativos, al momento de la tabulacion de los resultados de la
encuesta, y cualitativo mientras se desarrolla la entrevista, porque ambas
técnicas tienen como proposito la extraccion de variables necesarias para

gue el investigador las interprete y explique dentro de su informe.

Para el muestreo se utiliz6 como poblacién, la cifra de 660 personas que
representan el promedio de clientes que acuden a la sucursal de Dipac
Milagro cada mes; y de ese total, la muestra arrojo que la cifra a encuestar

deberia ser 122 personas.

En la recoleccion de datos se pudo establecer que la mayor parte de los
encuestados manifiesta que la atencion que brindan los empleados de Dipac
es buena, que los precios son razonables, pero que es importante mejorar el
nivel de capacitacion de los empleados para que éstos ofrezcan un
asesoramiento idoneo a sus clientes, especialmente en cuanto a productos y
marcas se refiere. Por su parte, los funcionarios entrevistados manifestaron
gue uno de los principales inconvenientes se presenta en la facturacion y el
desconocimiento en aspectos logisticos por parte de los empleados

encargados de la asesoria.
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CAPITULO 4
PLAN DE MERCADEO

4.1. Objetivo General

Desarrollar estrategias de mercado que capten la atencion de los clientes,
con la finalidad de lograr una fidelizacion efectiva y mejoramiento del nivel

de ventas.

4.2. Objetivos Especificos

1. Aumentar las ventas mensuales en un 10%.

2. Incrementar el porcentaje en la satisfaccion del servicio al cliente
mejorando la eficiencia en la asesoria por la fuerza de ventas a un 50% en el
plazo de 2 meses.

3. Incrementar la recurrencia de compra de los clientes en un 50% en el

plazo de 6 meses.

4.3. Mercado Meta

De acuerdo al tipo de producto que ofrece la compafiia Dipac, es importante

explicar que el mercado meta esta conformado por los siguientes sectores:

Tabla 22: Mercado Meta

% % participacion
Tipo de Mercado Cantidad participacion sobre ventas
Empresas Constructoras 35 28% 45%
Empresas Inmobiliarias 25 20% 40%
Contratistas independientes 65 52% 15%
TOTAL MERCADO META 125 100% 100%

Elaboracion: la autora, 2014

De acuerdo a lo expresado en el cuadro anterior se puede observar que si
bien existe mayor nimero de contratistas independientes que adquieren los

productos que ofrece DIPAC, son las empresas constructoras e inmobiliarias
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quienes tienen mayor participacion sobre el volumen de ventas; por tanto
hacia ese segmento deben ir dirigidas principalmente las estrategias de

fidelizacion ya que esto permitira crear mayor nivel de confianza y por tanto,
se conservaran montos fijos de ventas.

Por otra parte, es importante mencionar que de acuerdo a los datos del
reporte de clientes atendidos en la Sucursal Milagro, la mayoria son clientes

ocasionales (59.57%), lo que significa que solo el 40.43% de los clientes de
DIPAC son fieles, tal como lo describe el siguiente cuadro:

Tabla 23: Cantidad de Clientes Atendidos por DIPAC  Milagro

CANTIDAD DE CLIENTES ATENDIDOS EN MILAGRO

Ao 2014 2014 2014 2014 2014 2014 2014
Mes Ene Feb. Mar Abr. May Prom %
Habituales 281 257 258 264 265 265 40.43%
Ocasionales 448 387 358 400 359 390 59.57%
TOTAL 729 644 616 664 624 655 100.00%

Elaboracion : la autora, 2014
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Posicionamiento

El posicionamiento de la empresa Dipac se fundamentara en los siguientes

aspectos:

Tabla 24: Posicionamiento

Se resaltaran las  principales
caracteristicas de los productos
Atributos de los productos: ofrecidos, especialmente en
aspectos relacionados durabilidad,
precio, composicion, marcas y origen

de los productos ofrecidos.

Es fundamental contar con un amplio
Variedad de Productos : stock de productos para que los
clientes puedan elegir de todo en un
mismo lugar, sin la necesidad de
recurrir a varios sitios. De esta forma
de optimiza tiempo y dinero para los

clientes.

Los clientes se sentiran satisfechos
Calidad percibida : si el precio del producto adquirido,
esta muy ligada a su calidad; de esta
forma, haran un esfuerzo por pagar
un poco mas, con la finalidad de

adquirir los mejores productos.

Elaboracion: la autora, 2014

3.4.1 Slogan de la marca
Se propone la aplicacion de un slogan de la marca, para generar mayor

recordacion en la mente de los consumidores, a continuacion la propuesta:

“DIPAC, con la fuerza del acero”
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4.5. Comportamiento del Consumidor — Matriz de Role

S y Motivos

En el presente apartado se presentara un breve perfil del comportamiento

del consumidor basado en la matriz de roles y motivos:

Tabla 25: Matriz de Roles y Motivos

ROLES MOTIVOS
¢, Quién? ¢Por qué? ¢ Cuando? ¢Cémo? ¢;Doénde?
El que | Empresas Porque han | Para la | Haciendo Sucursal Milagro
usa inmobiliarias, podido constatar | planificacion | un de Dipac
constructoras y | la calidad de los | de sus obras | presupuesto
contratistas productos de de obra.
independientes. | brindados por | construccion.
Dipac.
El que | Empresas y | Dan a conocer su | En  épocas | Con En las reuniones
influye | contratistas que | experiencia con | de mayor | buenos empresariales, o
han utilizado | este tipo de | demanda. comentarios | recomendaciones
los productos | productos. sobre los | de empresas
de Dipac. productos relacionadas.
ofrecidos.
El que | EI gerente de | Servicio al | Analiza si el | En base a | En las juntas de
decide | compras o | cliente, producto es | un empresa.
gerente de obra | publicidad y | adecuado presupuesto
de las | recomendaciones | para su uso. | de compras.
empresas de otros
constructoras, compradores.
inmobiliarias.
También el
contratista
(ingenieros
civiles,
arquitectos,
maestros
albafiiles)
El que | Contratista, Satisfaccion de | Comprueba | Adquiriendo | En el
compra | encargado de | las necesidades. | la existencia | el producto. | establecimiento
compra de los de los de Dipac Manta.
productos de productos.

construccion.

Elaboracion:

la autora, 2014
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4.6. Estrategias Competitivas

Con el propésito de lograr una fidelizacion efectiva con los clientes, a

continuacion se han planteado las siguientes estrategias competitivas:

. Interaccion.- Se busca crear un nexo con los clientes conociendo sus
necesidades. Para este efecto serd necesario realizar una encuesta de
retroalimentacion basada en el grado de satisfaccion del cliente, respecto a
los productos adquiridos y la atencion del personal. En el mismo sentido, la
empresa Dipac debera evaluar los productos que sus clientes compran con
mayor frecuencia, y las respectivas marcas, con el propdsito de atender

oportunamente sus requerimientos.

. Programas de fidelizacion.- Estos pueden ser acumulacién de
puntos a través de tarjetas expendidas en el establecimiento, con la finalidad
de que los clientes puedan canjear nuevos productos o recibir precios

preferenciales por su afiliacion al almacén.

. Estrategias Basicas de Desarrollo.- En cuanto a las estrategias
basicas de desarrollo que manifiesta Porter, la empresa se diferenciara por
costos con la finalidad de mantener un liderazgo en costos, la misma que
consiste en ofrecer los precios mas competitivos del mercado a partir de la
matriz de costos de la empresa; por un lado esto servira para incrementar el
volumen de ventas, pero asi mismo a través de precios mas bajos en
relacion a la competencia, los clientes se sentiran mas satisfechos porque
no solo se veran beneficiados econdmicamente sino también en la calidad

del producto, la misma que se mantendra.

. Estrategias Globales.- Se buscara ser lider del mercado, si bien
existen competidores como Novacero, Ipac y Geroneto que mantienen gran
participacion en el mercado, en Milagro especificamente Dipac sobresale y

lo mejor es que cuenta con respaldo internacional de Acenor Chile, lo que
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hace que la empresa tenga mayor nivel de competencia y mas prestigio en

el plano local.

Bajo este contexto se analizara de forma breve a la principal competencia de
la empresa DIPAC Manta. A continuacién se presenta un breve perfil de

estas empresas que se desenvuelven en el mercado del acero.

Tabla 26: Andlisis de la competencia

NOVACERO Es considera como una empresa pionera en el mercado del
acero ya que inicid6 sus operaciones desde 1973,
destacandose principalmente en soluciones de acero para
la construccion. En la actualidad tiene un nivel de ventas,
gue oscila entre los 8 y 10 millones de délares anuales;
teniendo plantas industriales en Quito, Lasso y Guayaquil.

Su mejor contratacion ha sido con el Estado, especialmente
en lo concerniente a obras publicas, como proveedor de

materiales de construccion de vias, puentes y demas.

Es una empresa que se fund6 en 1972 y se destaca en la
fabricacion de perfiles de acero. A diferencia de Novacero
esta empresa cuenta con 2 plantas de produccién ubicadas
en Guayaquil, pero mantiene varios puntos de venta a nivel
nacional, logrando un nivel de ventas mayor a $ 7 millones

anuales.

C1=IOIN\ISFIO M Esta empresa tiene 80 afios en el mercado, pero se destaca
mas por la importacion y comercializacion de materiales de
acero, su linea de productos no es tan extensa como las de

DIPAC o los competidores antes mencionados.

Elaboracion: la autora, 2014
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4.7. Estrategias de Marketing Mix

4.7.1. Producto

Para el presente plan de fidelizacibn se ofreceran las tarjetas de
acumulacion de puntos, son basicamente tarjetas de PVC la misma que
contendra informacién de los puntos que van obteniendo los clientes por
sus compras, premiando asi a los clientes por su fidelidad y promoviendo su
uso. Mantener la lealtad de los clientes existentes es de vital importancia
para la utilidad de un negocio los mismos que se vuelven mas redituables

con el tiempo.

Una solucion obvia a tal problema es realzar el valor del producto para
justificar el esfuerzo y el gasto que implica participar en este programa.
Agregando caracteristicas 0 beneficios siempre analizando que ofrece el
mercado, Si nuestro producto o servicio satisface realmente sus
necesidades. También hay que realizar un andlisis interno de la empresa
para determinar si estd en condiciones de emprender con éxito el nuevo

proyecto (si dispone de personal, recursos, tecnologia, conocimientos, etc.

Se utilizardn las siguientes estrategias de producto que impulsen este

aspecto:

. Rotacién de productos: Para que los clientes puedan apreciar los
productos con mayor facilidad se realizard una rotacion mensual de los
mismos, lo que dara la impresion a estos de una mayor cantidad de
productos disponibles; ademas de disminuir la cantidad de productos en el
inventario al colocar los productos en los estantes al alcance de los clientes,

esta rotacion se dara de manera permanente, estacional y promocional.

. Entrega de productos en obra:  Ofrecer las facilidades para que los
productos adquiridos sean entregado en el lugar de la obra, esto es de suma
importancia en casos en los que el comprador no pueda conseguir el

servicio, a pesar de poseer la capacidad de pagarlo. La empresa no brindara
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el servicio de manera directa, sino ofreciendo los servicios de una empresa
que los realice; de acuerdo a la aceptacion y demanda del servicio, para
luego poder brindar el servicio de manera propia, generando un valor

agregado a los productos ofrecidos.

. Generar una submarca de la empresa: Promover una marca nueva
propia de la marca principal que posea productos complementarios para la
utilizacion de los productos expendidos; en el caso de la soldadura,
expender cascos 0 guantes para este fin, haciendo que la actividad pueda
desarrollarse con los productos de la empresa, sin perder la tradicion de la
marca principal y sus productos de acero.

. Etiquetado: Enviar los productos con una etiqueta de la empresa que
indique que fueron elaborados en la misma, generando confianza en los

nuevos clientes y fortaleciendo la existente en los clientes tradicionales.

. Servicio técnico: Ofrecer asesoria técnica para el correcto uso de
las herramientas vendidas, asi como resolver dudas acontecidas en el lugar

de utilizacion de las mismas.

. Capacitacion al personal: Las falencias a corregir dentro del
proceso de ventas es el desconocimiento por parte de los vendedores en
dar la asesoria para el uso de los productos, lo cual es de gran importancia

al momento de fidelizar un cliente.

Como plan de accidn se organizara charlas educativas por nuestros jefes de
lineas en la sucursal donde los vendedores intercambiaran conocimientos y
experiencias en cuanto a las preguntas que realizan los clientes y no fueron
resueltas por ellos .Luego se medira el cambio en la toma de conciencia o

actitud hacia la organizacién o hacia el producto.

. Organizar la direccion del equipo y fomentar la motivacion de los
vendedores, que va muy ligada a su remuneracion. De hecho tienen una
parte de su remuneracién fija y otra que se relaciona directamente con los
rendimientos obtenidos por su trabajo. Cuanto mayor sean las ventas que

haya realizado un vendedor, mayor sera la retribucién que perciba.
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. Realizar cursos de capacitacion cada 3 meses, en los que se capacite
a los empleados en nuevos materiales, productos o usos de determinados
productos; esto ayudard a resolver las falencias presentadas en este

proceso.

. Profesionalizar al personal en técnicas de atencion al cliente, para
que las estrategias implantadas en producto y promocion no sean
diezmadas por un trato no amable que pueda ocasionar la pérdida de

clientes o de predileccion a la marca.

. Acudir a charlas en colegios de ingenieros o instituciones donde
confluyan profesionales, esto ayudara a agilizar este proceso de relaciones
publicas, ya que no se necesitard organizar eventos en la empresa con
demasiada frecuencia, minimizando costos y llevando el producto mas cerca

de los clientes.

4.7.2 Precio

La tarjeta serd expendida de forma gratuita, los clientes que realicen
compras en cualquiera de los locales de Dipac y que posea la misma accede
a diferentes premios, acumulando puntos por cada délar de compra es decir:

e Por la compra 1 taladro Makita de 3/8” por $ 228.00 acumula 228

puntos.

Esto se lleva a cabo con la finalidad de lograr la plena satisfaccion en los
clientes. Dentro de los premios a los que pueden acceder al momento de
realizar el canje por sus puntos estan: equipos de ferreteria,

electrodomeésticos, deportes, musica, tecnologia, entre otros.

Al hablar de fidelidad debemos también realizar un andlisis y establecer un
precio que satisfaga a los clientes en cuanto a nuestros productos sin dejar a

un lado la calidad y mejorando cada dia nuestro servicio.

Como conclusion de las encuestas realizadas en Dipac Milagro los precios
son bien recibidos por los clientes por estar acordes al mercado y de haber
diferencias son beneficiados con descuentos en los productos.
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La tarea fundamental es maximizar el numero de clientes que adopten el
nuevo producto de la compafia en el menos tiempo posible y debemos
desarrollar la motivacion de comprar en los mismos. Adicional al precio
podemos implementar politicas de devoluciones sin restricciones y extender

las garantias.

Manteniendo los precios bajos y ofrecer plazos de créditos faciles durante el
periodo de introduccion. De esta forma se creara la lealtad en ellos y haran
compras repetidas incentivando asi el uso de la tarjeta y la acumulacion de

puntos por sus compras.

Las estrategias de precio a utilizar para complementar la existente seran las

siguientes:

. En conjunto con la tarjeta ya utilizada, se generaran paquetes de
productos o productos individuales a precios inferiores que seran accesibles
luego de completar determinados puntos; esto generara una fidelidad de los
clientes, ya que al comprar la mayor cantidad de productos requeridos en
un solo lugar podran optar por productos con un valor final inferior a los que

normalmente se encuentran en stock.

. Establecer temporadas altas y bajas segun los estudios de la
empresa, durante las temporadas bajas en ventas promover productos con
ofertas en comparacion con los ofrecidos en otras empresas, asi captar
potenciales clientes que han optado durante estos periodos por acudir a

otros establecimientos.

. Integra un producto nuevo con un precio inferior, logrando su
aceptacion en poco tiempo y adquiriendo un reconocimiento inmediato que

lo posicione en el mercado.

. Ofrecer descuentos al realizar pagos inmediatos en cantidades y

valores altos, facilitando la liquidez de la empresa.
4.7.3 Plaza

La tarjeta sera distribuida en el establecimiento y cuando se realicen las

visitas personalizadas a los clientes se les entregara la solicitud de la
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tarjeta. Cuando se habla de plaza también hablamos de cobertura,
transporte y unas de las falencias que presenta el proceso de ventas se
menciono la logistica, por contar con una solo vehiculo para la distribucion
donde los despachos a los clientes tienden a tomar mas del tiempo

solicitado por ellos.

Elegir entre una estrategia de diferenciacion o una de bajo costo no es
probablemente el factor determinante la empresa debe trabajar por mejorar
los tiempos de ofrecimientos de entrega ya que estos retrasos provocaria un
costo mayor al cliente y lo que es peor un alto grado de insatisfaccion . Las
expectativas y preferencias de los clientes no solo se dirigen a la calidad del
producto y precio sino la entrega a tiempo.

Como estrategia a desarrollar para dar solucion a este problema realizar un
cronograma despachos a las diferentes zonas, es decir que el cliente sepa

con exactitud el dia de entrega.

Dipac se enfoca a su segmento objetivo que es el consumidor final por ello
no hacemos uso de canales de distribucion (distribuidores) para nuestros
productos. Como accién fundamental para que el cliente siga comprando se
debe maximizar la disponibilidad de este cuidando que no se agote la
existencia de ellos en nuestras perchas ayudando asi también a que se

acorten los tiempos de entrega.

Como refuerzo de las estrategias de plaza aplicadas, las siguientes

aportaran con la expansion de la empresa:

. Ofrecer los productos por medio de intermediarios, los cuales puedan
visitar obras en construccién o empresas dedicadas a este campo captando
clientes en lugares estratégicos e invitandoles a adquirir los productos de

la empresa DIPAC.

. Participar en exposiciones en las que se encuentren productos
destinados a la construccion, ampliando exponencialmente la cantidad de

clientes y personas que conozcan la marca y sus productos.
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4.7.4 Promocion

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", la mezcla de promocion o "mezcla total de comunicaciones
de marketing de una empresa, consiste en la combinacion especifica
de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza
para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing"

Promociones

Se realizard una serie de acciones puntuales y variadas para incrementar
las ventas a corto plazo. La promocién sera dirigida a los consumidores o

clientes.

Las promociones a clientes serian: el regalo productos complementarios
(discos de corte para amoladoras, palillos de soldadura, vidrios de soldar,
destornilladores etc. Este proceso se realizara por medio de una ruleta
donde el cliente al adquirir un producto, podra optar por ganar los productos
complementarios, al comprar una soldadora podra ganar palillos de
soldadora, al adquirir una amoladora se le dara la oportunidad de ganar
discos de corte; se le mencionard el producto a obtener y la ruleta

mencionada indicara “gana” o “siga comprando en DIPAC".

Sorteos de tronzadoras, taladros, maquinas de soldar, descuentos en
compra de ciertos productos estos pueden ser diferentes cada semana.

Estas deberan realizarse de acuerdo al cronograma en el que se indique en
qué consiste cada promocion, cdmo se va a comunicar y los parametros

gue serviran para su evaluacion.

Se utilizara publicidad en la sucursal, el “voz a voz”, Facebook, pancartas,
volantes, se publicara en la revista Dipac que esta a la disposicién de los

clientes en todos los locales. A continuacion las estrategias a utilizarse:

. Realizar “semanas del constructor” en determinadas fechas del afo,

esto de manera trimestral, estableciendo promociones en determinadas
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categorias de productos como: ferreteria, tubos, soldadura, entre otros.
Ademas incentivar la adquisicién de productos para la construccion o arreglo
del hogar durante las semanas previas a fechas especiales del afio, es decir,
navidad, dia del padre y el periodo previo a vacaciones estudiantiles, para
apelar a mejorar el ambiente que se brindara a los nifios durante este

periodo (estrategia emocional).

. Promover los servicios de corte y doblado a un valor promocional al
comprar determinada cantidad de productos, asi también limitando la

cantidad de servicio gratis brindado al 30% del producto adquirido.

. Dar a conocer la existencia de la sucursal en la ciudad de Milagro
dentro de las sucursales de Manta y Portoviejo, Quito, esto amplia el rango
de consumidores, asi como crea una imagen en la mente del consumidor de

una empresa en expansién constante.

Marketing Directo

El marketing directo permite establecer un contacto sin intermediarios entre

el consumidor y la empresa (cliente - vendedor)

Para ello se emplean diversos medios llamada telefonica, correo
electrénico, y como estrategias la invitacién a la presentacién de nuestro
nuevo producto, y el comienzo de la acumulacién de puntos por compras

y es un beneficio solo para ellos.

Para ello disponemos de una base de datos que nos permite seleccionar
correctamente a los clientes a quienes se quiera dirigir la comunicacion. La
principal ventaja es que se conocera el resultado con gran rapidez, ya que
la respuesta del publico es casi inmediata. Sus resultados son, por tanto,

seran muy faciles de medir.

. Por medio de mensajes telefonicos directos o e-mails se dara a
conocer a los clientes las novedades presentes en la empresa, asi como
nuevos productos o servicios a ofrecer en futuros meses; al cliente
responder afirmativamente a alguna promocién o noticia generada, se podra

hacer acreedor a pequefios descuentos o productos promocionales de la
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marca.

. Recomendaciones y sugerencias por medio de e-mails o cartas
personalizadas en los domicilios de los clientes regulares; el uso de esta
herramienta permitird una retroalimentacion entre empresa y cliente, mas
directa que el uso del actualmente utilizado en la pagina web, ya que este es
muy impersonal y el cliente no sabe si su requerimiento sera escuchado y

atendido.
Relaciones Publicas

En los dltimos afos las Relaciones Publicas han experimentado un
crecimiento notable, pocas son las empresas que no han recurrido a esta
herramienta para incrementar las ventas, establecer nuevas y buenas

relaciones y lo mas importante fomentar la fidelidad de sus clientes.

Para esta fase se propone organizar una jornada por el lanzamiento de la
tarjeta Dipac donde se explicara a todos nuestros clientes el mecanismo de

acumulacion de puntos.

Adicional a esto tendremos como invitados a expertos de las lineas de
Techo, Aceros especiales y Soldadura quienes expondran temas de interés
relacionado a cada area, donde los clientes tendran una participacion activa
al formular preguntas sobre un tema con el objeto de producir soluciones y

satisfacer necesidades en nuestros clientes.
En el programa se tomara en cuenta lo siguiente:
Lugar del evento:

Estratégico que nos ayude a lograr el objetivo, las instalaciones de la

sucursal de Dipac Milagro para realizar demostraciones si fuere necesario
Lista de invitados:

Seran invitados de los diferentes segmentos: Contratistas, Industrial,

cerrajeros distribuidores estratégicos

Realizar la convocatoria con 15 dias de anticipacion de manera
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personalizada, correos, telefonicamente, mensajes de texto, volantes .Se

respetara el horario y la duracion prevista
Discurso:

Este debe ser breve para dar oportunidad a los expositores y la participacion
del publico, designamos un moderador para ordenar las preguntas a los

expositores (Jefe de la sucursal)

Sera necesario verificar la disponibilidad de los equipos de amplificacion y
micréfonos, mesas de apoyo donde el personal de ventas entregara material
de apoyo para hacer mas didactica la exposicién, pizarrdon, videos,
anotadores, boligrafos.

Los invitados dispondran sobre las mesas: servilletas, agua, café, jugos,

gaseosas, distintos tipos de panes.

El horario estimado es: 14:00pm hasta 18:00pm, se tomaran fotos las

mismas que se publicaran en nuestra pagina web.

Después habra que verificar si se cumplieron las metas previstas, analizar

los resultados e implementar mejoras.
Merchandising
Promocién en el punto de venta:

Dentro del punto de venta se realizaran presentaciones en stands,
en los cuales se informara a los clientes de las promociones vigentes por
medio de volantes o dipticos, ademas de brindar mediante una explicacion
por parte del personal los distintos usos y beneficios de determinado

producto promocionado.

. Se realizaran actividades en la empresa en las que se obsequiaran
productos con la imagen de marca, entre los que se encontraran llaveros,
boligrafos, camisetas y gorras; esto genera una relaciébn entre marca y

cliente para lograr apego a la marca, por ende logrando fidelizacion de los
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clientes.

. Realizar un sorteo a final de afo donde se entreguen vales por
determinados valores o0 porcentajes de compra, en este caso no
sobrepasaran el 10% del valor, esto serviria para el caso de la adquisicion
de laminas galvanizadas y otras; en el primer caso sortear una maquina de
soldar, para esto deben ser clientes con consumos determinados y que

superen el promedio.

. Realizar un evento en el que se muestren los usos de todas o la
mayoria e herramientas que expende la empresa, asi como de sus
productos, en comparacion con otros existentes en el mercado; este debe

ser cubierto por nuestros proveedores de ferreteria.

Venta personal:

Esta es una herramienta muy importante en el proceso de ventas por que
permite al vendedor tener una comunicacion directa con el cliente y ademas
ofrecer una respuesta inmediata a sus necesidades y esto fomenta la

fidelizacion de los clientes hacia la empresa.

. Cada vendedor tiene una zona o territorio especifico a visitar para asi

evitar conflictos internos entre ellos y optimizar recursos.

. Ademas de satisfacer sus necesidades en cuanto a nuestros
productos y servicios se les indicara de la Tarjeta Dipac y de los beneficios
que obtendra por tenerla a la firma de la solicitud se entregara un diptico

donde se informa del programa y sus beneficios.

. Brindar atencion telefénica para aquellos clientes que ya son fieles a
la empresa y solicitan productos con regularidad, pudiendo realizar sus
pedidos desde donde se encuentren, para que al momento de acercarse a la

empresa los puedan retirar y realizar esta actividad con mayor agilidad.

. Ofrecer el servicio de atencion telefénica personalizada a los nuevos
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clientes, recabando datos por medio de un formulario para garantizar la
seriedad de los clientes y evitar inconvenientes que degeneren el servicio

prestado.

. Visitar clientes regulares para ofrecer nuevos productos de la
empresa o servicios para que pueda tener conocimiento de aquellos que no

haya hecho uso con anterioridad.

4.8. Programacion

Para llevar a cabo el desarrollo del plan de fidelizacion se ha elaborado un
cuadro de programacion tomando en cuenta las actividades que se deben
realizar para captar el interés de los clientes. De esta forma, las actividades
tienen tres prioridades: Inmediata (I), Corto Plazo (CP) y Mediano Plazo
(MP). A continuacion en el siguiente cuadro se describen las actividades,
tiempo de duracion, épocas de programacion y fechas tentativas:

Tabla 27: Programacion

PROGRAMACION

Actividad Duracion Estado Epoca de Fechas
Programacion Tentativas
Adquisicion de activos fijos Una vez | Periodo pre-operacional Septiembre 2014
Instalacion de activos fijos Una vez | Periodo pre-operacional Octubre 2014
Capacitacion al personal sobre Siempre | Periodo pre-operacional Noviembre 2014
uso de sistema de fidelizacion
Entrega de volantes Semestral | Primer mes de | Diciembre 2014
actividades

Publicacion en Diario El Semestral CP Primer afio de | Julio 2015
Universo funcionamiento
Transmision de las cufias Trimestral MP Primer afio de | Noviembre 2015
publicitarias funcionamiento

Elaboracion: la autora, 2014
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4.9. Sistema de gestion y monitoreo del proyecto

En lo concerniente al sistema de monitoreo y gestién del proyecto, se asignaran tareas a los diferentes departamentos

encargados para ir vigilando la forma en que se desarrolla la propuesta y asi ir evaluando posibles aciertos o desaciertos,

con la finalidad de corregirlos a tiempo y medir el grado de aceptaciéon de los clientes. Este cuadro puede ver a
continuacion:

Tabla 28: Sistema de Monitoreo y Gestion

SISTEMA DE MONITOREO Y GESTION

_ Proceso Duracion | Frecuencia = Responsable | Auditor
CI[w-W Aprobacion del proyecto 3 meses 1 vez Propietarios Propietarios
General Desarrollo del plan estratégico 1 mes segun Gerente Propietarios
| necesidades General
Dpto. Elaboracién de los presupuestos | 15 dias cada afo Gerente Gerente
RUEQEEI(OIE financieros Financiero General
Dpto. Disefio del plan de ventas 1 mes 1vez Gerente de Gerente
Marketing Marketing General
Disefio del plan de medios 1 mes cada 6 Asistente de Gerente de
meses Marketing Marketing
Disefio de las volantes 1 mes cada 6 Asistente de Gerente de
meses Marketing Marketing
Disefio de la gestion on line| 1 mes 1 vez Gerente de Gerente
(fanpage, website) Marketing General
Elaboracion del presupuesto de 1 dia cada mes Gerente de Gerente
ventas Marketing General

Elaboracion: la autora, 2014
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Tabla 29: Indicadores de Gestion

INDICADORES DE GESTION

Area Proceso Indicador

Gerencia General Funcionamiento del plan de fidelizacién

Aprobacion y emision de

permisos
Dpto. Financiero Rentabilidad de la propuesta Analisis de la TIR - VAN
Dpto. Marketing Desarrollo de propuestas para fidelizar clientes Incremento de las ventas
Gestion de redes sociales y sitio web Numero de

visitas/seguidores/likes en el mes

Elaboracion: la autora, 2014
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Conclusiones

Luego de la informacion recabada en la investigacion de mercado se
pudieron establecer los requerimientos necesarios para mejorar a la

empresa por medio de un plan de marketing.

En lo que respecta al producto, la rotacion de productos para mejorar la
salida de los mismos es importante para la empresa, ocasionando aumentar
sus ventas generando ingresos para la misma. Brindar apoyo técnico para
los clientes y generar un método para que los clientes puedan recibir el
producto en su obra se podrian implementar para mejorar el producto
ofrecido.

En lo que respecta al precio, se implantardn precios de introduccion
menores para establecer productos nuevos, logrando su ingreso al mercado
de manera mas inmediata; por otro lado, se haran descuentos para clientes
regulares y mejorando precios en temporadas en los que determinado
producto carezca de demanda.

La plaza en la que el producto se expende se pretende ampliar, llegando a
una mayor cantidad de potenciales clientes participando en ferias y creando
una pequeia sucursal en la que se recepten pedidos y se observen los
productos disponibles, informando a los clientes de las propiedades de los

mismos.

Para promocionar la empresa se plantea aplicar las relaciones publicas
inexistentes actualmente, para asi fijar presencia como marca en la ciudad,
la parte de mayor impacto seran las promociones y beneficios que se
brindaran a los clientes, para poder crear en ellos la fidelidad tan ansiada por
cualquier empresa, realizar acciones constantes que no permitan perder

ese valor tan importante.
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CAPITULO 5
PRESUPUESTO Y JUSTIFICACION

5.1. Inversion Inicial

5.1.1. Inversién en Activos Fijos
Tabla 30: Presupuesto de Activos Fijos
PRESUPUESTO DE ACTIVOS FIJOS
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR UNIT. VALOR TOTAL

Equipos de Computacién

Impresora de tarjetas 2 $ 2,420.00 $ 4,840.00
Lector de tarjetas 2 $ 95.00 $ 190.00
Grabador de Tarjetas Magnéticas 2 $ 650.00 $ 1,300.00
Software de Fidelizacion 2 $ 2,100.00 $  4,200.00
TOTAL $ 10,530.00

Elaboracion: la autora, 2014

Como parte de la inversion inicial es importante contar con la inversion en
activos fijos para mejorar el programa de acumulacion de puntos y poner en
marcha el plan de fidelizacion, en este caso se ha estimado que la compra

de los activos fijos seria equivalente a $ 10,530.00.

5.1.2. Inversién en Presupuesto de Marketing

Tabla 31: Presupuesto de Publicidad y Marketing

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD Y MARKETING

DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Elaboracién de banners publicitarios para | 5 $ 350.00 $ 1,750.00
exposiciones en puntos de informacion

Compra de dominio y disefio de pagina | 1 $ 750.00 $ 750.00
web

Disefio y elaboracion de fans page
Anuncio en diario El Universo, seccidén “La | 2
Revista” 1/8 de pagina (2 domingos
consecutivos)

300.00 $ 300.00
1,440.00 $ 2,880.00

-
“r

Apertura de una cuenta de hosting para | 1 $ 35.00 $ 35.00
anuncio en Internet (Ascomsa & Google)

Cufia publicitaria de 20 segundos por radio | 1 $ 1,200.00 $ 1,200.00

“Fuego” (1 diaria durante 1 mes)

Volantes en blanco y negro 3000 $ 0.12 $ 360.00
Dipticos Informativos a colores 100 $ 5.00 $ 500.00
TOTAL $ 7,775.00

Elaboracion: | a autora, 2014
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En el mismo sentido, el presupuesto designado para el marketing del
negocio a través del plan de fidelizacion, se estima que significar4 alrededor
de $ 7,775.00 y abarcard un conjunto de actividades, tales como:
elaboracion de banners publicitarios sobre los puntos de acumulacion y
demas promociones de la empresa, diseiio de una pagina web para
interactuar con los clientes, publicacion en prensa escrita para que los
clientes potenciales estén informados de los productos que se ofrecen en
DIPAC, cuiia radial para dar mayor difusién de las ofertas y promociones de
la empresa; y entrega de volantes y dipticos dentro de las instalaciones para

los clientes que se acerguen a la empresa.

5.1.3. Inversidon en Gastos de Pre-Operacion

Tabla 32: Presupuesto de Gastos Pre operacionales

PRESUPUESTO DE GASTOS PRE OPERACIONALES

DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Instalacion del Software de Fidelizacion 2 $ 100.00 $ 200.00
Capacitacion al personal 5 $ 250.00 $ 1,250.00

TOTAL | $ 1,450.00

Elaboracion: la autora, 2014

Asimismo, se ha considerado el presupuesto de los gastos pres
operacionales que incurrirdn en la propuesta, incluyendo los costos de
instalacion del software de fidelizacion y la capacitacion al personal en
temas de servicio al cliente y manejo del software, lo que ascenderia a la
cifra de $ 1,450.00. De esta manera, la inversion inicial seria equivalente a $
19,775.00.

5.1.4. Resumen de la Inversion

Tabla 33: Resumen de la Inversion

DESCRIPCION % PARTIC.
ACTIVOS F1JOS | $ 10,530.00 53.30%
ACTIVOS DIFERIDOS | $ 1,450.00 7.34%
CAPITAL DE TRABAJO $ 7,775.00 39.3%
TOTAL INVERSION ! $ 19,755.00 100.00%

Elaboracion: la autora, 2014
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5.2. Presupuesto de Costos y Gastos

Tabla 34: Gastos Operacionales

GASTOS OPERACIONALES MENSUAL ANO 1

Gastos de Operacion y Mantenimiento

Tarjetas de PVC Magnéticas $ 300.00 $ 3,600.00
Cartucho de Impresora de tarjetas plasticas B/N $ 150.00 $ 1,800.00
Cartucho de Impresora de tarjetas plasticas COLOR $ 200.00 $ 2,400.00
Mantenimiento de Equipos $ 75.00 $ 900.00
Actualizacion de aplicaciones Software $ 20.00 $ 240.00
Sueldo + Beneficios (emisor de la tarjeta) $ 500.00 $ 6,000.00
Subtotal $ 1,245.00 $ 14,940.00
Gastos de Publicidad y Marketing

Publicidad EL UNIVERSO $ 1,440.00 $ 17,280.00
Promocion de los productos $ 860.00 $ 10,320.00
Difusién en Redes Sociales $ 300.00 $ 3,600.00
Difusién en google $ 35.00 $ 420.00
Subtotal $ 2,635.00 $ 31,620.00
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 3,880.00 $ 46,560.00

Elaboracion: la autora, 2014

Como es evidente, el desarrollo de la presente propuesta generara nuevos
gastos para la empresa; por tanto, en esta seccion se ha hecho un
presupuesto exclusivo de los nuevos rubros que se incrementarian como
resultado de la propuesta. Estos rubros serian gastos de operacion y
mantenimiento por valor anual estimado en $ 14,940.00; y gastos de
publicidad y marketing $ 31,620.00 para el primer afio de funcionamiento.

Posteriormente, a partir del afio se considerard un incremento de estos
valores en funcién al indice de inflacion promedio entre 2012 y 2014, que es
3.46% y que ha mostrado una tendencia decreciente en dicho periodo. No
obstante, al tratarse de un indicador muy volatil es mejor trabajar con un
promedio para proyectar una tendencia en funcion al comportamiento que se

ha venido dando en los ultimos dos afios de operaciones.

107



5.3. Proyeccion de Ingresos

Previo al andlisis de los ingresos es importante hacer un analisis historico de
las ventas de la empresa DIPAC en los ultimos afios. De acuerdo al
departamento contable las ventas han ido en crecimiento entre 2011 y 2013
logrando un nivel promedio de $ 5.1 millones anuales, un aumento de las
ventas en 6.2% y un cumplimiento de las metas de venta equivalente al
94.39%. Con la propuesta se estima las ventas puedan tener un crecimiento
mayor, por esa razén se han planteado 3 escenarios en el cual las ventas
crecerian al menos 7%, 8% y 9%, tal como lo describen los cuadros a

continuacion:

Tabla 35: Datos Histéricos de las ventas

DATOS HISTORICOS

REAL META % CUMPLIMIENTO % CRECIMIENTO
2011 4,774,735 5,322,097 89.72%
2012 5,149,852 5,267,765 97.76% 7.86%
2013 5,383,410 5,625,345 95.70% 4.54%
PROM. 5,102,666 5,405,069 94.39% 6.20%
Elaboracion : la autora, 2014
Tabla 36: Escenarios de proyeccion
ESCENARIOS DE PROYECCION
6.20% 7.00% 8.00% 9.00%
NORMAL PESIMISTA CONSERVADOR OPTIMISTA
A@O 1 $5,405,069.00 $5,405,069.00 $5,405,069.00 $5,405,069.00
ANO 2 $5,740,183.28 $5,783,423.83 $5,837,474.52 $5,891,525.21
ANO 3 $6,096,074.64 $6,188,263.50 $6,304,472.48 $6,421,762.48
ANO 4 $6,474,031.27 $6,621,441.94 $6,808,830.28 $6,999,721.10
ANO 5 $6,875,421.21 $7,084,942.88 $7,353,536.70 $7,629,696.00

Elaboracion: la autora, 2014
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5.4. Evaluacion Financiera

5.4.1. Flujos de Caja

Tabla 37: Flujo de Caja — Escenario Pesimista

FLUJO DE CAJA- ESCENARIO PESIMISTA

PERIODOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos anuales:

Ingresos promedio real $ 5,405,069.00 $5,740,183.28 $6,096,074.64 $ 6,474,031.27 $ 6,875,421.21
Ingresos proyectados $ 5,405,069.00 $5,783,423.83 $6,188,263.50 $6,621,441.94 $ 7,084,942.88
Crecimiento Neto Esperado $ - $ 43,240.55 $ 92,188.86 $ 147,410.67 $ 209,521.67

Costos y Gastos:

Gastos de Operacién y Mantenimiento $ 14,940.00 $ 15,456.92 $ 15,991.73 $ 16,545.05 $ 17,117.51
Gastos e Publicidad $ 31,620.00 $ 32,714.05 $ 33,845.96 $ 35,017.03 $ 36,228.62

TOTAL $ 46,560.00 $ 48,170.98 $ 49,837.69 $ 51,562.08 $ 53,346.12

FLUJO OPERATIVO $ (46,560.00) $ (4,930.43) $ 42,351.17 $ 95,848.59 $ 156,175.55
Inversiones

Activos Fijos: $ (10,530.00)

Gastos de Pre-operativos: $ (1,450.00)

Capital de Trabajo $ (7,775.00)

FLUJO NETO $ (19,755.00) $ (46,560.00) $ (4,930.43) $ 42,351.17 $ 95,848.59 $ 156,175.55
Elaboracion: la autora, 2014

Para analizar la rentabilidad de la propuesta se ha considerado el escenario pesimista en el cual se estima que las ventas
crecerian Unicamente 7%. La evaluacion se ha hecho en comparacion a los ingresos reales que la empresa recibiria si no
contase con un plan de fidelizacion, es decir 6.2%. Por esta razon, la evaluacion se hace en funcién al crecimiento neto

esperado que veria reflejando en los proximos cinco afos.
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5.4.2. Analisis de Rentabilidad

Al realizar el analisis de rentabilidad de la propuesta es importante plantear
las variables que conformaran la tasa de descuento. Considerando que la
empresa DIPAC financiaria el proyecto con sus recursos propios, este
aporte estaria en funcién de variables como la inflacién, riesgo pais y tasa
pasiva de interés, la misma que sumaria una tasa de descuento equivalente
a 12.77%; es decir, que éste seria el rendimiento minimo que se espera

recibir de la propuesta una vez puesta en marcha.

Tabla 38: Calculo de la tasa de descuento

Inflacién 3.46%
Riesgo Pais 4.17%
Tasa pasiva 5.14%

TMAR 12.77%

Elaboracion: la autora, 2014

Con los flujos netos obtenidos en el escenario pesimista se puede establecer
gue si las ventas del negocio se incrementaren en 7% (en lugar de 6.20%),
la propuesta dejaria una tasa interna de retorno de 49.23% y un valor actual
neto de $ 129,607.43. Asimismo, la relacion beneficio - costo establece que
por cada dolar invertido en la propuesta, se generarian $ 6.54 adicionales.
Por tanto, en el escenario pesimista el proyecto resultaria rentable porque
supera las expectativas de retorno y permitiria recuperar la inversion

realizada por la empresa DIPAC.

Tabla 39: Andlisis de rentabilidad

12.77%
49.23%

$ 129,267.43

$ 6.54

Elaboracion: la autora, 2014
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5.5. Andlisis de Sensibilidad

Para el analisis de sensibilidad se hizo consideraron dos escenarios: el
conservador y el optimista. En lo que respecta al analisis conservador, se
puede decir que si la propuesta generaria un incremento en las ventas
equivalente a 8% anual, la TIR seria 128.05% y por tanto, el VAN
representaria $ 515,946.29, alcanzando una relacion beneficio — costo de $

26.12 adicionales por cada dolar invertido.

Tabla 40: Escenario Conservador

12.77%
128.05%
$ 515,9429
$ 26.12

Elaboracion: la autora, 2014

Por su parte, en el escenario optimista, si las ventas crecieran en 9% anual,
el crecimiento neto esperado dejaria un rendimiento de 183.30%, reflejado
en un VAN de $ 909,692.94 y $ 46.05 adicionales por cada dolar invertido en

la propuesta.

Tabla 41: Escenario Optimista

12.77%
183.30%
| $ 909,692.94
$ 46.05

Elaboracion: la autora, 2014
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CONCLUSIONES

El desarrollo del presente trabajo permite establecer las siguientes

conclusiones:

1. Una de las causas del problema radica en la migracion de los clientes
de DIPAC hacia la competencia, en respuesta a la falta de un plan de
fidelizacion que permita que asegurar la lealtad y preferencia de los
clientes actuales. El desarrollo de la presente investigacion se justifica
por la importancia que representa la puesta en marcha de un plan de
fidelizacion, que logre consolidar un ambiente de lealtad de los
clientes de la empresa DIPAC, con la finalidad de promover un
crecimiento sostenido de las ventas, considerando que la empresa ha
permitido desarrollar un plan de fidelizacion para lograr mejorar su

nivel de ventas.

2. En lo que concierne a aspectos por mejorar, los clientes que han
respondido la encuesta, manifiestan que los empleados deben estar
mejor capacitados al momento de brindar asesoria. Ademas de
mejorar los tiempos de entregas, aunque en mayor porcentaje fueron
catalogados como rapidos, existe una porcion que expreso que eran
lentos o presentaban retrasos, lo que indica que pudieron ser
atendidos con mayor velocidad. Por otra parte, los aspectos negativos
pueden corregirse gracias a que los clientes en la mayoria de las
veces pueden expresar su descontento y asi contribuir con el

mejoramiento de la empresa.

3. Para el presente plan de fidelizacibn se ofreceran tarjetas de
acumulacion de puntos. Esta sera basicamente una tarjeta magnética
de PVC, la misma que contendra informacion de los puntos que van

obteniendo y canjeando los clientes en sus compras.

4. La inversion inicial seria equivalente a $ 19,775.00, considerando los

presupuestos para activos fijos, diferidos y capital de trabajo.



5. De esta forma, todos los escenarios planteados establecen que el
proyecto es rentable, ya que el crecimiento neto adicional que se
espera recibir como resultado del plan de fidelizacion estaria por

encima de la inversion realizada.



RECOMENDACIONES

Entre las recomendaciones que se pueden mencionar para la presente

propuesta se establece que:

1. Las personas encargadas del monitoreo de la propuesta

deben evaluar de forma mensual el impacto que el plan de
fidelizacion esta teniendo en las ventas del negocio, para que de esta
manera se conozca el punto de vista de los clientes y se planteen

acciones que mejoren los resultados de una forma mas efectiva.

2. El plan de fidelizacion debe contemplar un beneficio por el
cliente, por tal razén serda importante hacer una encuesta de
retroalimentacion que permita lograr un lazo mas estrecho entre los
clientes y la empresa, interactuando ya sea por medios digitales como
las redes sociales o chats por medio de aplicaciones que se utilizan

en la actualidad como “WhatsApp”.

3. Los réditos adicionales que se obtienen como efecto de la
propuesta deben ser aprovechados para mejorar la propuesta y que

sirva de respaldo para las otras sucursales de DIPAC en el pais.
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ANEXOS

ANEXO 1. Esquematizacion de la Teoria del Marketin g

CLIENTE EMPRESA

<

<4 2 M
Informacion del producto/servicio \’ %

Incremento de las ventas

Eleccion del mejor producto/servicio Posicionamiento en el mercado

Relacion de Intercambio entre Cliente y Empresa

Satisfaccién Cumplimiento de Objetivos
Empresariales

Elaboracion: la autora, 2014




ANEXO 2.

Presupuesto de Gastos Operacionales de la propuest a

~Tarjetas de PVC Magnéticas ~ $ 300.00 $ 3,600.00 $ 3,724.56 $ 3,853.43 $ 3,986.76 $ 4,124.70
~ Cartucho de Impresora de tarjetas plasticas B/N S 150.00 $ 1,800.00 $ 1,862.28 $ 1,926.71 $ 1,993.38 $ 2,062.35
_ $ 200.00 $ 2,400.00 $ 2,483.04 $ 2,568.95 $ 2,657.84 $ 2,749.80
MBSO GSEUIPSSI ¢ 500§ %0000 § 9314 s 9336 § 9969 §  1,03L18
VActulizacion de aplicaciones Software Y| S 2000 § 24000 2830 § 25690 S 26578 § 2748
Sueldo + Beneficios (emisor de la tarjeta) 500.00 $ 6,000.00 $ 6,207.60 $ 6,422.38 $ 6,644.60 $ 6,874.50
[Sustotall s 1,245.00  $  14,940.00 $ 15,456.92 | $ 15991.73 $ 16,545.05 $ 17,117.51
Publicidad ELUNIVERSO 3 1,440.00 $ 17,280.00 $ 17,877.89 $ 18,496.46 $ 19,136.44 $ 19,798.56
| Promocié6n de los productes ~~ § 860.00 $ 10,320.00 $ 10,677.07 $ 11,046.50 $ 11,428.71 $ 11,824.14
 Difusién en Redes Sociales 3 300.00 $ 3,600.00 $ 3,724.56 $ 3,853.43 $ 3,986.76 $ 4,124.70
[Defuncionengoogle I § 3500 $ 4000 § 4353 § 4957 § 46512 § 48122
(St s 2,635.00 $ 31,620.00 $ 32,714.05 $ 33,845.96 $ 35,017.03 $ 36,228.62
 TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES ~ § 3,880.00 $ 46,560.00 $ 48,170.98 $ 49,837.69 $ 51,562.08 $ 53,346.12

Elaboracion: la autora, 2014



ANEXO 3.

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FORMATO DE ENCUESTA PARA CLIENTES DE DIPAC SUCURSAL
MILAGRO

1.- ¢ Al momento de comprar, la atencion que ha recibido por parte del

personal de la empresa ha sido:

a. Excelente ( )
b Buena ( )
C. Regular ( )
d Mala ( )

2.- ¢Como calificaria el tiempo de despacho de los prod uctos que

solicita?

a. Rapido ( )
b. Con retrasos ( )
C. Lento ( )

3.- ¢Como considera usted el nivel de calidad de los pr  oductos que
ofrece DIPAC?

a. Excelente ( )
b Bueno ( )
C. Regular ( )
d Malo ( )

4.- ; Como calificaria usted la asesoria del personal de ventas sobre los
productos al momento de su compra?

a. Excelente ( )

b. Buena ( )



C. Regular ( )
d. Mala ( )

5.- ¢ Como considera a DIPAC en relacion con las otr  as empresas de la

competencia?

a. Excelente )
b Bueno ( )
C. Regular ( )
d Malo ( )

6. ¢Ha tenido oportunidad de dar quejas o sugerenci as a la empresa

DIPAC en momentos en que no ha estado a gusto con | a atencion
recibida?

a. Siempre ( )

b. A veces ( )

C. Nunca ( )

7. ¢Qué tipo de inconvenientes ha sufrido usted al momento de

comprar en DIPAC?

a. Falta de atencién personalizada ( )
b Falta de conocimiento de los empleados ( )

C Retrasos en el despacho ( )
d. Falta de asesoria ( )
e No encuentra los productos que necesita ( )

8. ¢Con qué tipo de premios ha sido beneficiado ust ed por sus

compras en DIPAC?

a. Descuentos ( )
b. Sorteos ( )
C. Promociones ( )

9.- ¢Como calificaria de manera general los precios de los productos
de DIPAC en relacion a los de la competencia?

a. Mas baratos ( )



b. Acordes a los del mercado ( )

C. Elevados ( )

10.- ¢COmo considera el trato personal que ha recib ido de los

empleados de la empresa?

a. Excelente ( )
b Cordial ( )
C. Irrespetuoso ( )
d Déspota ( )



ANEXO 4.

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FORMATO DE ENTREVISTA PARA DIRECTIVOS DE DIPAC SUCURSAL
MILAGRO

PERSONAS A ENTREVISTAR:

1. Director Gerente

2. Director Administrativo

3. Director Técnico

4. Jefe de Compras — Ventas

PREGUNTAS:

1.- ¢Bajo su percepcion como han evolucionado las venta s de la

empresa durante los ultimos afios?

2.- ¢Qué tipo de estrategias para captar nuevos cliente s se

implementan en el establecimiento?

3.- ¢Qué mecanismos utilizan para fidelizar a los clien tes que ya

poseen?

4.- ¢Se presentan continuamente inconvenientes al momen to de
brindar atencion al cli ente en el proceso de venta de productos o

servicios?

5.- ¢Cudles son, segun su percepcién, las falencias que presenta el

proceso de venta de la empresa?



