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RESUMEN

Marketing relacional es el proceso de establecer beneficios y cultivar relaciones con los
clientes; se basa en la utilizacion de técnicas de servicio al cliente, calidad y presencia de
la marca en redes sociales; que incluye el uso de Gltimas tecnologias para convertir
cualquier contacto en una relacion duradera con la empresa. En este contexto se determind
que las principales dificultades de las que adolece Embutidos La Madrilefia es que aplica
marketing tradicional, en los Gltimos afios tuvo pérdida de clientes en un 7%. Por esta
razdn el objetivo principal de la presente investigacion es disefiar un modelo de marketing
relacional en la empresa embutidos “La Madrilena” de la ciudad de Latacunga para
fidelizar a los clientes del sector carnico. La metodologia utilizada tiene un enfoque mixto
cuali-cuantitativo, el tipo de recoleccion de informacion es bibliografica y de campo, lo
cual se justifico con la realizacion de encuestas a los clientes y entrevistas a los gerentes
de las empresas de embutidos de la ciudad de Latacunga donde de acuerdo con los
resultados obtenidos permitio la realizacion de la propuesta. Al final de esta investigacion
se disefio un modelo de marketing relacional, para fidelizar a los clientes con la utilizacién

de una herramienta principal de tipo e-commerce B2C (Business to Consumer)

Palabras clave: marketing relacional, business to consumer, fidelizacion.
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ABSTRACT

Relationship marketing is the process of establishing benefits and cultivating
relationships with customers. It is based on the use of customer service techniques,
quality, and the presence of the brand on social networks; it uses the latest technologies
to turn any type of contact into a lasting relationship with the company. Withing this
context, it was determined that the main difficulties of Embutidos La Madrilefia is that it
relies on traditional marketing. In recent years, it has lost 7% of its customers. For this
reason, the main objective of this research is to design a relationship marketing model in
the cold meat company "La Madrilefia" of the city of Latacunga to retain customers in the
meat sector. The methodology used has a mixed qualitative-quantitative approach. The
information was collected through bibliographic and field methods by conducting
customer surveys and interviews with the managers of cold meat companies in the city of
Latacunga, where according to the results obtained, it was possible to develop the
proposal. At the end of this study, a relationship marketing model was designed to build

customer loyalty with the use of a B2C (Business to Consumer) e-commerce main tool.

Keywords: relationship marketing, business to consumer, loyalty.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo el disefio de un modelo de marketing
relacional para fidelizar a los clientes, para utilizar como herramienta principal el e-
commerce B2C (Business to Consumer) dentro de Embutidos La Madrilefia; en la que se
examina las diferentes estrategias de marketing que aplica la empresa, al igual que la
competencia; y porque los clientes no se fidelizan a una marca en especial, este tipo de

marketing permite mantener relaciones duraderas entre la empresa y el cliente.

El mercado de embutidos en Ecuador es cada vez mas representativo, en este se encuentra
alrededor de 130 marcas de las cuales el 60% corresponde a la industria formal, el 40% a
la produccion informal y una fraccién menor forma parte de las importaciones (Badillo
& Rodriguaz, 2014)

Segln (Bermldez & Rodriguez, 2016) el Banco Central de Ecuador el movimiento
econdémico que genera el sector asciende a $120 millones de dolares anuales; generd
1.663 plazas de trabajo, la ubica en el puesto nimero 17 de empresas que generan mas
empleo; 3 kilos es el consumo por persona en el pais de este tipo de productos significa
entonces que equivaldra a un 5% de la demanda anual. El 75% de la produccion de
embutidos a nivel nacional es de mortadela y salchicha, estos estan entre los mas
demandados por las familias ecuatorianas, que destinan un 19% de sus ingresos para la
compra de estos, esto conlleva a que este sector sea cada vez mas competitivo, segln
(INEC, 2010)

En la provincia de Cotopaxi existe cinco empresas dedicadas a la produccion de
embutidos identificadas mediante una investigacion de campo estas son: Embutidos Don
Diego, La Madrilefia, La Aragoneza, La Picantina, Embutidos Don Jorge son las mas

reconocidas en el sector, con varios afios en el mercado.

El actual entorno competitivo exige a las empresas cambiar la forma en la que se
relacionan con los clientes, la fidelizacion un factor muy importante para cualquier

organizacion que permite relaciones duraderas y aumento en ventas.



El marketing relacional es una estrategia que consiste en atraer y también mantener
relaciones a largo plazo entre la empresa y el cliente, se ha convertido en una ventaja

competitiva sostenible desde su aparicion.

Embutidos la Madrilefia posee 22 afios de experiencia en el mercado, se evidencid que en
los ultimos 3 periodos tuvo una pérdida del 7%, representa 235 personas del total de 1200
clientes que tenia la empresa en el periodo 2015 — 2017; esto debido al inadecuado manejo
de factores como: herramientas de gestion para brindar un adecuado servicio al cliente, la
aplicacion de una administracién y marketing tradicional durante mucho tiempo y no
realiza publicidad. Por otra parte, la aparicion de competidores como Pronaca, Juris,
Embutidos Don Diego, La Italiana que ofertan productos de la misma linea a costos

inferiores, no permite que la empresa capte nuevos nichos de mercado o fidelice clientes.

La investigacidn tiene como objetivo proponer una herramienta de marketing relacional
de tipo B2C, que se enfoca en la interaccion entre la empresa y los consumidores por
medio de la creacion de un portal web de comercio electronico que tiene como meta
atraer a nueva clientela, ampliar geograficamente el mercado, también establecer mejoras
en lo que respecta a la gestion de compra, venta y asi obtener beneficios mas altos como
fidelizar a los consumidores con la empresa, esta pagina web ofrece horarios flexibles. La
ventaja para el consumidor es que consiga el producto correcto, a precios mas bajos. Se
aplica un modelo de entrega inmediata debido a que son productos que no permanecen
fuera de un refrigerador por esto la aplicacion de este, el cliente podréa realizar su orden

en la mafiana y en la tarde sera entregada.

Dentro de los factores para la aplicacion de este modelo estan: la fidelizacion, es una
estrategia de marketing que tiene como objetivo que los clientes se fidelicen con la marca,
factor relacional que esté centralizado en la tecnologia, el tiempo que lleva a la empresa
buscar nuevos clientes, la confianza se encuentra ligada a la fidelidad, flexibilidad en el
tiempo de las transacciones de compra, generar nuevas ideas, satisfaccion se trata de la

conformidad del cliente con el producto.



Objetivo general
Disefiar un modelo de marketing relacional en la empresa embutidos “La Madrilefia” de

la ciudad de Latacunga para fidelizar a los clientes del sector carnico.

Obijetivos especificos
1. Fundamentar tedrica y cientificamente marketing relacional y fidelizacion del
cliente.
2. Caracterizar la situacion actual en marketing relacional del sector de empresas
dedicadas a la elaboracion de embutidos de la provincia de Cotopaxi.
3. Proponer una estrategia de marketing relacional para la solucion a las deficiencias

existentes.

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, los autores (Hernandez Sampieri R. F.,
2014), indican que el enfoque mixto es una metodologia que se realiza mediante la
combinacion de términos cualitativos y cuantitativos. (Alvarado, 2015), explica que, la
metodologia de enfoque mixto permite la combinacion del anélisis cuantitativo, basada
en la informacidén obtenida por fuentes primarias y la utilizacién del analisis cualitativo,

que permite profundizar la naturaleza del problema de investigacion.

Se realiza con un andlisis cuantitativo, a través de la obtencion de informacion de fuente
primaria mediante técnicas como la encuesta y la entrevista, esta informacion permite
determinar estadisticamente conteos de operaciones, inspecciones, demoras y almacenaje
y aspectos relacionados a la cadena de comercializacion del sector de embutidos de la

provincia de Cotopaxi.

También se realiza un analisis cualitativo, para ampliar el problema de forma objetiva y
realista, en referencia a esto. (Garcia M, 2015), indica que el analisis cualitativo se obtiene
mediante la informacion secundaria, determinado por el marco teérico y las
investigaciones previas, que sirve para interpretaciones amplias y objetivas sobre el

problema de estudio.

Las ventajas del enfoque mixto seglin los autores (Bermudez, 2016) genera una
perspectiva amplia de mayor confiabilidad porque esta metodologia detalla



cualitativamente el problema y se lo comprueba cuantitativamente de forma que no exista
errores en la investigacion. Para (Alvarado, 2015), el enfoque mixto es una de las formas
mas eficientes para estudiar y teorizar el problema, llegar de forma méas profunda y rapida

al contexto del problema y la generacion de una propuesta de mejora.

Segun las ventajas expuestas por los autores, la metodologia mixta permite obtener
informacion de un mayor nimero de fuentes tanto primarias como secundarias, contextos
y analisis previos, ademas de proponer varias alternativas para obtener informacién

relevante que genere mayor profundidad de la investigacion.

El desarrollo de la presente investigacion radica en el uso del marketing relacional a través
del e-commerce mediante el uso de la herramienta B2C (Business to Consumer) que
permite fidelizar a los clientes, por medio de un portal el cual ofrece herramientas a los

usuarios para buscar en los web productos de su interés.

La implementacion de una tienda online conocida como E-Tailers donde los distintos
usuarios realicen compras en linea sin tener que ir a las diferentes tiendas fisicas, ayuda
a incrementar las ventas, también constituye una mejora en la dependencia comercial para
que las necesidades de los clientes se satisfagan, mantener relaciones a largo plazo para

cumplir con expectativas y deseos del consumidor.

Es por esto que el disefio de este modelo para “Embutidos La Madrilefia” comprende
herramientas para mejorar las relaciones con el cliente, al igual que permite verificar los
problemas internos para después aplicar estrategias establecidas en el modelo y de esta
manera contribuir a la adecuada toma de decisiones para mejorar y evitar la pérdida de
clientes, se recomienda hacer una base de datos de los clientes frecuentes y los nuevos
para de esta manera realizar un seguimiento para medir el grado de satisfaccion, adicional

a esto un servicio post venta y publicidad donde se detalle la informacion de la empresa.

Por otro lado, el presente proyecto se encuentra en la linea niumero 4 “Desarrollo
tecnoldgico y cambio de la matriz productiva, por cuanto impulsa el desarrollo, debido a
la necesidad de agregar valor a los productos con el fin de crear ventaja competitiva.

Finalmente este aporta con el objetivo numero 5 que es “Impulsar la productividad y



competitividad para el crecimiento econdmico sostenible de manera redistributiva y
solidaria” del Plan Nacional de Desarrollo Toda Una Vida, una de sus politicas es
promover la productividad, competitividad y calidad de los productos nacionales, como
también la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos, para generar valor
agregado y procesos de industrializacion en los sectores productivos con enfoque a
satisfacer la demanda nacional y de exportacion por medio de técnicas para fidelizar

clientes a largo plazo con la empresa, lograr mantenerla en el tiempo.

En el capitulo siguiente se toma en cuenta los aportes cientificos, académicos de tres

epigrafes: marketing relacional, business to consumer y fidelizacion de clientes.



CAPITULO I: ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1 Marketing y su evolucion

Segun (Armstrong & Philip, 2013) “marketing es el proceso mediante el cual las empresas
crean valores para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos, para en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (p.5).

Segun la (American Marketing Association, 2010) “el marketing es definido como el
proceso de planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribuciéon y la
comunicacion de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan

objetivos individuales y organizacionales”.

Se distingue entre una definicion social y una gerencial del marketing.

“Segun una definicion social, el marketing es el proceso a través del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre

intercambio de productos y servicios valiosos con otros” (Kotler, 2002).

“En cuanto a una definicion gerencial, el marketing a menudo se ha descrito como el arte
de vender productos. Sin embargo, Peter Drucker, un importante teérico en
administracion, dice que el objetivo del marketing es volver superflua la actividad de
vender” (Kotler, 2002).

Por lo tanto, el marketing se ocupara de todo lo que sea necesario hacer, para que un
producto o servicio lleguen hasta el cliente. También se trata de satisfacer necesidades de

manera rentable.



1.1.1 Evolucion del marketing

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Tabla 1.1 Evolucion del marketing
Definicion

Marketing 1.0 aparece en pleno desarrollo
industrial en los afios 50’s, en donde la
demanda es mayor que la oferta, es aquel que
tenia como base el producto. No toma en
cuenta sus sentimientos se enfocan solo en sus
necesidades. La venta de los productos lo
realizaba de manera tradicional, por ejemplo,
television y radio que era lo mas comin en
aquellos tiempos, el mensaje que estos emitian
era unidireccional por lo tanto no brinda
retroalimentacion al cliente. El reto era vender,
vender y vender.

A finales del siglo X1X aparecié el marketing
2.0, surge con la actual era de la informacién;
gue paso a poner al cliente en el centro en lugar
del producto esta fue su estrategia de mercado.
Este marketing tiene en cuenta la relacién con
el consumidor porque sabe que es el mejor
embajador que tiene la marca, de tal manera
busca satisfacerlo mas que preocuparse por las

ventas.

Y el Gltimo en aparecer fue marketing 3.0, esta
era esta centrada en los valores, a las personas
no se las tratan como simples consumidores,
ahora ya el trato es como ser humano, con
espiritu, inteligencia y corazén. En la
actualidad los consumidores buscan soluciones
para cada una de sus preocupaciones de como
transformar este mundo globalizado en un

mundo mejor.

Fuente: Elaboracién propia

Enfoque
Tiene como base el producto, pues
desarrolla todas sus estrategias
alrededor de él. Se basa en las
necesidades basicas del pablico sin
llegar a tocar sentimientos o
impresiones. Su difusidn de hace en
medios tradicionales como
televisién y radio, por lo que no esta

presente en Internet.

Aqui la tarea de marketing pasa a ser
un tanto compleja, los consumidores
de hoy estan bien informados,

comparan diversas ofertas de
productos similares, ademas este es
encargado de definir el valor del
producto.

Las empresas hoy en dia buscan
llegar al corazén y a la mente de los
consumidores. La era del marketing
2.0 esta orientada al consumidor.

En conclusién, marketing 3.0 es la
era en donde se dan cambios de
actitud de los consumidores y
también del comportamiento, esto
influye en las précticas de
marketing.

El perfil del marketing cambia a
medida que los consumidores
presentan  un  caracter  mas

colaborador, cultural y también

espiritual.



1.1.2 Marketing relacional como un nuevo enfoque

Se trata del proceso de identificar, establecer, mantener, potenciar y si es el caso terminar
las relaciones con los clientes y también con otros agentes de interes, se aprovecha de la
unidn de objetivos, por medio de un intercambio y también cumplimiento de promesas.
Varias partes que corresponden a esta definicidén son acciones cuyo fin es la consecucion

de la venta relacional, que se repite en el tiempo.

Frente a la comercializacion de bienes y prestacion de servicios actual, la aplicacion de
estas estrategias correspondiente a marketing relacional fue una respuesta Idgica de
algunas empresas. La corriente antes del marketing de relaciones, marketing mix, con las
4 P’s (producto, precio, plaza y promocion), esto surge en la década de los 60 estaba
dirigida a los mercados masivos. Este enfoque dejaba al cliente en segundo plano y se
enfoca en el producto. La Gltima meta de marketing mix es la consecucion de la
transaccion y los consumidores eran parte de segmentos diferenciados, pero con gustos

parecidos.

En el actual mercado los primordiales principios del marketing relacional:

e Inversion

e Informacion interaccion

e Individualizacion

e Existencia de una intencion real por parte de la organizacion

e Interaccion

Es importante invertir en los clientes que presenten mayor potencial, adicional a esto hay

que individualizar los servicios e interaccionar con los consumidores.

Se recolecta méas informacidn gracias a esto, lo que ayuda a integrar a los clientes en el
proceso como parte de la estructura comercial. Es necesario que la empresa mantenga una
relacion exclusiva para lograr una ventaja competitiva. En el proceso de creacion y

también de mantenimiento de una estrategia relacional se hace referencia a estos



conceptos. Cabe sefialar en este punto que el marketing relacional, complementa el

enfoque tradicional.

Como anteriormente se ha sefialado marketing relacional como objetivo no capta nuevos
consumidores y se centra en mantener a los que la empresa ya posee. En conclusion, se
encarga de gestionar la relacién empresa-cliente que crea el enfoque tradicional, las dos

estrategias coexisten.

1.1.3 Venta relacional

Son un elemento crucial las estrategias de marketing relacional al momento de ofrecer
productos o servicios. En muchos de los casos la implantacion no siempre va a hacer lo
mas conveniente para la empresa. Existe varios factores que afecta a la efectividad de este
tipo de estrategias, como la relacion con el cliente, lo que oferte la empresa o las
expectativas del cliente y como actue las empresas frente a ellas. Algo muy importante
de mencionar, no todos los clientes son comercialmente adecuados a la hora de aplicar

estrategias relacionales.

Diferentes tipos de relaciones con los clientes

El éxito de la venta relacional va a depender de la relacion que se tiene con el cliente.

Estos tipos nacen de aplicar estrategias de marketing relacional y son:

e Relacion basica: es del tipo de marketing tradicional, son transacciones puntuales,
esto no quiere decir que la compra no se repita, en conclusion, la empresa no
realiza acciones propias de marketing relacional. Desde este punto la relacion
aumenta y también la complejidad de esta se incrementa.

e Relacion reactiva: es donde la empresa se compromete a reaccionar alguin
problema que presente el cliente, el cliente es el que da el primer paso a la hora
de intercambiar algun tipo de informacion con la empresa.

e Estrategias de seguimiento: donde la empresa se pone en contacto con el

consumidor después de cada compra para preguntar de manera directa por su
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satisfaccion con el mismo, es el siguiente escalon en cuanto a la relacion que existe
entre la organizacién y cliente.

e Relacion proactiva: son puntuales las relaciones de seguimiento, se dan cuando la
empresa pide informacion recurrente al cliente. Por la informacion periddica que
se da se conoce sus inquietudes, la satisfaccion a lo largo del tiempo vy tal sea el
caso ofrecer productos nuevos.

e Relacion asociativa: es el Gltimo tipo de relacién, se da de forma directa entre el
cliente y la empresa con el objetivo de cumplir expectativas de parte y parte y
solucionar problemas que surjan. El cliente tiene una participacion en el proceso

de la empresa y se une al proceso productivo.

Se destacan los beneficios que llevan una intensidad mayor en las relaciones de una
empresa con sus clientes. De tal forma una empresa establece algunos tipos de relaciones

con un mismo cliente a lo largo del tiempo de acuerdo con sus particulares clientes.

1.1.4 Modelos del marketing relacional

Gestion de la lealtad del cliente a la organizacion

Es una de las estrategias de las empresas que tiene mucha importancia en la retencion de
clientes que se logra a traves de la fidelizacion, tiene como objetivo analizar los beneficios
obtenidos por los clientes, por medio de relaciones con el personal y si las cuales dan un
efecto positivo en los niveles de satisfaccion de lealtad y también de compromiso. La
unién entre los beneficios que se derivan del mantenimiento de relaciones estables entre
las dos partes, a traves de la satisfaccion global y el compromiso que tiene el consumidor
con la empresa es analizado, esto se convierte en beneficios econémicos porque lleva a

una actitud de compra repetitiva.
Internet como herramienta de marketing de relaciones
Al internet por las caracteristicas que tiene, lo catalogan como un medio importante de

comunicacion que desarrolla herramientas de marketing de relaciones. Sobresale a costos

bajos el intercambio de informacion entre las empresas y los clientes, permite gestionar
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reclamos, quejas en tiempo real, donde se conoce la insatisfaccion y asi tomar las medidas
correspondientes para retener al cliente. Esto forma parte del complemento para el

desarrollo de relaciones duraderas.

Big Data

Big Data, abarca volumen y variedad de datos y también velocidad de acceso y
procesamiento. Actualmente la transaccién pasa a la interaccion con el objetivo de

obtener de esto toda la informacidn que se genera minuto a minuto.

Con el auge de lo que es Big Data da lugar a un nuevo concepto que es Data Science 0
también conocida como ciencia de los datos, que se utiliza de una manera genérica para
hacer referencia a la serie de técnicas necesarias para lo que es la manipulacién y el
tratamiento de informacion masiva, desde un enfoque informético y estadistico. Donde

se incluye la aparicion de un nuevo perfil profesional.

En lo que corresponde al Data Scientist las personas que estdn capacitadas tienen
conocimiento de las herramientas computacionales, analisis e interpretacion estadistica y
Big Data que se trata de la creacion de soluciones, se encuentra cuatro fases donde se
agrupan las distintas tecnologias de soporte, son: generar, adquirir, almacenar y analizar

datos.

Fases del Big Data

e Primera fase es la generacion: que es un proceso de diversas actividades de la
sociedad, donde se produce una gran cantidad de datos, que esta estructurada y
también almacenada o no tienen ninguna estructura pero que contenga
caracteristicas de mucho valor.

e Segunda fase la coleccion de los datos generados: en lo corresponde a la vida
diaria, transmisidn y preprocesamiento de estos es de mucha importancia, algunos
de los conjuntos de datos presentan una redundancia o que no son utiles y si no
son tratados aumentan el espacio de almacenamiento innecesario y esto podria

afectar los resultados de una fase de analisis.
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e Tercera fase de almacenamiento: de lo que corresponde a Big Data genera la
necesidad de hacer estudios y también proponer estrategias nuevas que ayuden a
afrontar los tipos de datos relacionales. Surgen tecnologias de almacenamiento de
datos masivos como el almacenamiento con una conexién directa y almacenar en
red.

e Cuarta fase de analisis: extrae de una manera rapida informacion desde los datos
masivos para asi generar valor en las empresas y ayudar a los procesos de toma

de decisiones, las tecnologias facilitan el analisis en tiempo real.

Redes sociales

Las redes sociales en los ultimos afios es el medio de comunicacion mas importante, y es
catalogado como un fendmeno, al crear posibilidades para que las personas se relacionen
en linea y de tal manera establecer un intercambio dinamico y a la vez comunicativo, se
basa en una amistad, actividades en comdn. Es una herramienta social que conecta a unas

personas con otras que viven cerca.

Las redes sociales se definen como estructuras donde mantienen relaciones en el contexto
de la web 2.0, multiplicar todos los espacios de informacion, preferencias, discusion e

intercambio y otros factores.

El desarrollo de las redes tiene un gran impacto en todo el mundo, se instala un nuevo
tipo de cultura, que al momento de las relaciones se reconfiguran los campos sociales y
también las interrelaciones personales. Constituyen un sistema abierto que se construye a

partir de cada suscriptor de la red, transformar a un nuevo grupo.

Se basa esta interaccion en el uso de las herramientas tecnoldgicas hechas para la
realizacion de comunidades de personas en las que la comunicacién instantanea permite
intercambiar ideas, informacion en varios medios, compartir, reencontrarse con otras
personas. Grandes empresas la utilizan para ofertar sus productos y servicios, con el

propdsito de tener un encuentro cercano con los clientes.
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Las redes sociales estan disponibles para todas las edades, gustos, intereses. Se citan las
mas utilizadas como: Facebook, Instagram, MySpace, Twitter, Whatsapp, donde se
expone informacidn personal, enviar fotos, mensajes de texto, ubicacion, videos. Cada

dia mas se incrementan usuarios.

Su caracteristica especifica es que las redes sociales han sido creadas y también dirigidas
por los mismos usuarios, se encargan de generar y difundir todo tipo de informacion, se
las denomina interactivas y tienen un conjunto de opciones entre ellas entretener al
usuario, ayuda a volver a contactarse con personas que se pierde comunicacién, favorece
la comunicacion directa, y el intercambio de varios factores. Una de las ventajas de uso
que se crea una identidad sea esta personal o virtual, donde se establece una comunicacién

directa sin barreras y como desventaja la invasion de la privacidad entre otros factores.

Las redes sociales ayuda para que un determinado grupo se encuentren en linea, de esta
manera se despliega el aprendizaje fuera del aula, incrementa la popularidad del usuario,
pero existe también el lado malo donde el mal uso de esto se presenta perjuicios con

amigos y familiares.

Ecuador hoy en dia exhibe un nimero mayor de insercion de las tecnologias de la
informacion y comunicacién entre los paises de América Latina. Entre los 90 sitios mas
visitados Facebook es quien lidera, lo que las redes sociales son actualmente un

importante medio de comunicacion.

Perfil del cliente desde un enfoque de marketing relacional
En este enfoque se toma en cuenta algunas variables: los habitos de compra del
consumidor y la personalidad de este, la principal implicacion empresarial, la necesidad

que tiene la empresa de identificar los clientes que tiene como fin de saber qué estrategia

es la mas adecuada para cada uno.

1.1.5 Pilares del marketing relacional

Tabla 1.2 Pilares del marketing relacional
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Gestion del El objetivo de la gestion del cliente es analizar la informacion apoyada en la base de
cliente datos de marketing como manera de estructurar la informacion del mercado al igual
que de los clientes, ayuda a conocer una estrategia para el desarrollo de nuevos
productos y servicios, permite crear relaciones a largo plazo con sus clientes e
incrementar su fidelidad.
Gestion del = Consiste en tomar decisiones referentes al comportamiento y también a las relaciones
personal que se adopta frente al cliente, es una importante dimension de la imagen de la
empresa, por lo que es necesario mostrar la calidad del servicio que se brinda por
medio de la imagen de la marca, la apariencia fisica del personal en contacto.
Gestion de las = Una parte clave de la satisfaccidn del cliente son las expectativas, esto significa una
expectativas y = capacitacion sobre la cartera de productos que ofrece la empresa, la disponibilidad
satisfaccion del = de estos, asesoramiento sobre el mejor beneficio de las ofertas y por dltimo dar

cliente garantias de satisfaccion para los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

1.2 Estrategia B2C (Business to Consumer)

Definen al modelo B2C como trasladar los productos de una empresa de sus puntos de
venta al mundo virtual, mediante un sitio de comercio electronico. Un ejemplo muy claro
de esto es cuando un supermercado pone sus productos en internet y los comercializa
mediante aplicaciones de este tipo, permite al cliente seleccionar sus productos y ponerlos

en un carrito virtual y pasar por la caja para cancelar su compra con una tarjeta de crédito.

B2C significa comercio al consumidor, es una estrategia que las empresas comerciales
desarrollan para llegar directamente al cliente, mejora los diferentes servicios que se
presta y de esta manera genera oportunidades para elevar las ventas. Es donde los clientes

compran directamente de los minoristas.

Como desarrolla la tecnologia de la informacidn transporta de la era de internet al mundo
de Business to Consumer. Esta evolucion permite ir mas alla del intercambio de
informacion y establece un marco para la creacion de negocios los mismos que permite
que se optimice procesos que interviene en las transacciones, con el impacto social,

econdmico y cultural.
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Presenta muchos desafios B2C y también oportunidades para las empresas, nuevos
valores comerciales como: ahorro de costos, nuevos canales de venta, relaciones mas
cercanas y permanentes con el cliente. Lo mas importante para asegurar el éxito esta en
establecer iniciativas claras, y a la vez dinamicas, seguras que permita que los clientes
dejen sus temores ante una nueva forma de realizar sus compras y estas sean aceptadas

como una forma maés eficiente y comoda de comprar.

Es muy importante la logistica de distribucion y entrega de los productos
comercializados, sobre todo si son productos fisicos mas no servicios en un esquema de
este tipo. Asegura la empresa que los mismos lleguen en forma y tiempo al cliente, para
contribuir a la satisfaccion de este. Esto permite que la empresa abra una tienda virtual.

1.2.1 Beneficios que ofrece el modelo B2C:

e Elimina intermediarios de clientes tradicionales y la venta directamente al
consumidor.

e Establece intermediarios en lugares donde solo existen pocos, como los sitios
creados para la sobreventa de capacidad en la industria de viajes y los lugares
bancarios que se usan para la venta de seguros, inversiones y préstamos de otras
compafias del sector de servicios financieros.

e La adicion de sitios comunitarios con el propdsito de prolongar las visitas de los
clientes con acceso a una gama mas amplia de productos y servicios.

e Ofrece sitios de medios de comunicacion tanto para apoyar las ofertas actuales de
radio, television y el material impreso a través del sitio web como para tratar de

ampliar sus bases de publico.

La plataforma B2C es un término usado para las transacciones de comercio entre una
empresa y consumidor. La mayoria de las tiendas en internet hacen B2C al estar

enfocados directamente al consumidor.

La relacién entre vendedor y comprador esta basada en las relaciones y no Unicamente en

los pedidos. El conocimiento de la industria y de su sector en concreto, es mayor que el
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consumidor final. B2C es el término que mas se utiliza para asignar a empresas que

ofertan un servicio publico en general.

1.2.2 Funcionamiento

1. La empresa E crea una pagina web ofrece sus servicios.
2. El cliente C se conecta a la pagina web de E y busca el servicio S.
3. El cliente compra el servicio S.

4. La empresa E se encarga de hacer llegar el servicio S al cliente C.

En el contexto del B2C, una empresa pretende presentar unos productos a un consumidor
inicialmente desconocido con la intencion de que los compren.

Por ello adquiere aspectos importantes como:

e Lapresentacion misma: utiliza tecnologias avanzadas para conseguir que esta sea
lo mas atractiva y completa posible, que van desde simple animaciones a modelos
tridimensionales; buscar el acceso a la transaccion, a través de celulares,
computadores, televisores, y potenciar la personalizacion de contenidos para darle
mayores facilidades y para fidelizar al cliente.

e La seguridad en su sentido mas amplio: recordar que ambas partes posiblemente
no realicen transacciones con anterioridad, tienen que superar una barrera de
desconfianza mutua.

e Los medios de pago: el dinero como informacién que transita por la red; aqui los
temas de seguridad adquieren mayor importancia.

e Ladistribucién: si el bien no es intangible, sucede finalmente llevar al consumidor

por medios tradicionales.

El comercio electronico consiste en la compra y venta de productos o también servicios
a través de internet u otras redes informaticas, este término en su principio es aplicado a
las diferentes transacciones realizadas mediante medios electronicos, luego con el
internet comienza a realizarse ventas de bienes y servicios los cuales son pagados con

tarjetas de créditos.
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El origen y evolucién del comercio electrénico, aparece en las primeras ventas por
catalogo de las empresas mayoristas en el afio 1920, se hace esto con el fin de atraer a
clientes de zonas rurales y es la venta asistida por un vendedor en cada uno de los hogares,
aparece en 1970 las primeras 6rdenes de compra que son elaboradas por un computador
el mismo que permite el intercambio de informacidn, en 1980 se da la venta por television
y a esto se le denomina como venta directa, se efectia de manera directa y en 1995 se

crea el portal Comercio Electrénico Global.

Business to consumer hace frente a los requerimientos del entorno actual, ademas
responde a las distintas exigencias de servicio al cliente, caracteristicas del mercado que

impone presiones competitivas.

Permite que se realice negocios entre empresas y consumidores de esta manera es uno de
los segmentos més desarrollados en supermercados y tiendas online, para que exista éxito
en este método hay seguridad por parte de los medios de pago como un claro ejemplo:
Amazon. Wish, Alibaba, eBay, entre otras.

B2C es nuevo, y se asocia a negocios online, no es una idea novedosa, se hace desde la

invencion del comercio.

1.2.3 Caracteristicas del modelo B2C

e Lainformacion del producto se presenta de forma detallada.

e Servicios de atencion al cliente y adicional a esto la posibilidad de que la
comunicacion para cada individuo sea personalizada.

e Se realiza transacciones directas de productos o servicios entre la empresa y el
consumidor, el publico objetivo es mas extenso, no necesita ser percibidos por
muchos contactos, existen mas clientes, pero las compras que estos cumplen son
de menos valor, la toma de decision con respecto a una adquisicion es mas rapida.

e B2C es un mercado global, en donde las transacciones se efectdan a traves de la
red, las referentes al proceso de compra y también de pago, por lo que no existe

ninguna limitacion geografica, dentro de las limitaciones existentes esta la
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disponibilidad de internet. Su comercio es hasta donde la red llegue. Es un
mercado continuo.

En este tipo de mercado no existe intermediarios, para una empresa que empieza
es necesario abaratar costos, al igual que en este modelo la reduccion de costos
tanto como infraestructura es considerable, y acceden a las tiendas virtuales a nivel
mundial.

El tamafio del mercado donde depende el caso suele ser grande y numeroso, el
consumidor que es quien actua se deja llevar por impulsos y guiar por los mismo,
compra es donde el cliente adquiere su producto de una manera facil e individual
y estrategia de marketing depende del publico objetivo al igual que de las
caracteristicas del producto o servicio, las empresas abren blogs, crean perfiles en

redes sociales para asi poder anunciar sus ofertas y hacer publicidad de la empresa.

La venta B2C tiene como caracteristicas:

El éxito del comercio B2C depende del método de pago, de las posibilidades y la
confianza que se le entregue al cliente, los compradores en la actualidad quieren
un producto de manera segura y rapida y este mercado se adapta a estas
exigencias.

Con la implementacion de la estrategia B2C la empresa ofrece a sus clientes
comodidad al momento que realiza sus compras por internet y esto atrae a nueva
clientela, existe un sin nimero de ventajas como las mencionadas anteriormente
y las detalladas a continuacion que forman parte de las generales: que las compras

sean mas rapidas, encontrar precios y ofertas siempre actualizadas.

Ventajas del comercio B2C:

Una informacién precisa de estado de compras, los precios se compara de una
manera rapida y agil, la informacion de los productos se presenta de una forma
mas detallada, comprar a distancia sin necesidad de transportarse a la tienda fisica
y por Ultimo las compras son mas econémicas.

El costo de la infraestructura sea menor, que la amortizacion se realice a corto

plazo, ayuda a que exista disminucion en el inventario, permite mejorar la gestion
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de stock, se aprovecha mayormente en recurso humano en las distintas areas de
compra, también la expansion geografica dentro del mercado, y mejora en la
gestion tanto de venta como de compra, las personas que prefieren comprar en
linea disfrutan de la comodidad al momento de realizar su compra, ahorrar gastos
de envio con ciertas tiendas.

e El éxito de esta herramienta es tener capacidades de comercio electronico
moderno, como contenido personalizado, presentaciones interactivas, Dell fue

una de las primeras empresas que se sumergieron en este campo.

Desventajas del comercio B2C:

e Las desventajas se presentan que la venta electronica no sea personalizada y las
diferentes complicaciones de tocar el producto o verlo fisicamente para poder
adquirirlo.

e La reduccion de costos por renunciar a los establecimientos fisicos para realizar
la venta, hasta la especializacion en la logistica integral, de esta manera también
se va a reducir el precio final de los productos o servicios que son ofertados a
través de la plataforma virtual, otra ventaja es que las personas que compran por
internet buscan articulos a precios que sean competitivos.

e Esgrande y segmentada la base de clientes para la realizacion de una venta B2C,
esto lleva analizar a quienes son las personas que necesitan el producto o servicio
que ofrece la empresa para asi buscar la atencion de sus potenciales clientes.

e Radica principalmente en la desconfianza que tiene el cliente al momento de
realizar su transaccion, falta de informacion sobre la seguridad que presenta el
sitio virtual al momento de enviar los datos personales de los clientes.

e Proteger la propiedad intelectual y proteger los derechos de copia son desventajas
que estan pendientes aun por solucionar.

e Este modelo necesita mecanismos eficaces para asi poder garantizar la privacidad
y seguridad de las redes abiertas.

e Un factor que limita el crecimiento de este modelo es la falta de iniciativas y de
recursos.

e La compra con tarjeta de crédito es compleja, aqui se involucran muchos

personajes entre ellos estan los bancos, clientes, banco de los clientes, empresas
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que emiten las tarjetas de crédito y las empresas grandes que manejan todo este
proceso. Todos estos grupos necesitan trabajar de manera conjunta antes de que

el dinero del cliente pase a ser dinero de la empresa.

El modelo B2C en la actualidad es el mas utilizado en todo el mundo, debido al gran
alcance de las empresas que lo aplica, reduce los costos y a la vez vender sus productos.

Las ventas en el mercado B2C son de menor valor, pero mas impulsivas.

Algo muy importante dentro del modelo business to consumer son los retos que este
enfrenta, uno de los principales es la creacion de trafico y el mantener a los clientes fieles.
Tienen dificultades las pequefias empresas para entrar al mercado y de esta manera
convertirse en competitivos. Ademas de esto los clientes en linea son sensibles a los
precios y de manera facil atraidos de lejos, por lo que adquirir nuevos clientes es muy
dificil.

En esta estrategia de marketing relacional la comunicacion se vuelve mas creativa,
emocional, subjetiva, por lo que el consumidor no les da la debida importancia a las
caracteristicas objetivas del producto o servicio, si no lo que le da aporte a su vida o
también a lo que le hace sentir bien.

Modelos de ventas en linea de los B2C

Primer modelo

Los vendedores directos, con este modelo estan mas familiarizadas las personas, estas son
tiendas en linea donde se realiza compras.

Segundo modelo

Son intermediarios que colocan tanto a los compradores como vendedores en un mismo

lugar sin tener el producto o servicio que se quiere vender.

Tercer modelo
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Esta basado en la publicidad que provoca alto trafico en la web para asi vender publicidad
de una manera sucesiva vende los productos y servicios al cliente. Basado en la
comunidad, este enfoque usa a las comunidades las mismas que se encuentran alrededor
de los intereses compartidos para ayudar a las empresas a publicitar los productos en el
sitio de los usuarios y por ultimo los basados en una cuota, estan dirigidos directamente

al cliente.

La gestidn logistica es adecuada la misma que entregue los pedidos a los clientes de forma
eficaz y a la vez eficiente. Para las empresas que constan de tiendas virtuales no todas
disponen de recursos para afrontar este reto, esto lleva a que contraten toda la parte

logistica. Es una decision estratégica la eleccion de un proveedor de servicios logisticos.

Tabla 1.1 Modelos de negocios de B2C
Portales Una de sus caracteristicas es que ofrece a los usuarios herramientas de

busqueda web.

Paquete que integra contenidos  Proveedor de contenido son proveedores de informacion, estos sitios

y servicios ofrecen a los clientes noticias actualizadas.

Corredor de transacciones Son los encargados de ayudar a los clientes a realizar su trabajo de
manera econémica para que incremente la productividad, generador de
mercado, se trata de negocios basados en la web, que utilizan la
tecnologia para hacer mercados donde se reinen vendedores al igual
que compradores.

Proveedor de servicios Son compafiias que venden a los usuarios un servicio en vez de un
producto y por el cual cobran una cierta cantidad de dinero y la
comunidad virtual es donde los individuos con intereses similares se
retnen en linea.

Fuente: Elaboracién propia

Tipos de B2C
Tabla 1.2 Tipos de B2C
Intermediarios online Son aquellas empresas que actian como su nombre lo indica de
intermediarios entre los compradores y vendedores
Vendedores directos Es el comercio méas extendido, es una tienda en linea donde los clientes

buscan un producto y posterior a esto proceden a comprarlo, lo aplica

empresas grandes y pequefias
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Los basados en la Estanenfocados a las tendencias, a igual g a los gustos de los consumidores
publicidad mediante un analisis de comportamiento en la web. Para elegir uno de esto
hay que analizar el mercado y la competencia.

Fuente: Elaboracion propia

Los retos que enfrenta el modelo B2C de comercio electronico es el mantenimiento de la

fidelidad de los clientes y la creacion de trafico.

A manera de resumen modelo B2C vende productos y servicios a particulares, para
consumo propio, buscan promociones y entretenimientos, necesitan resolver necesidades
basicas, se basa en relaciones cortas, toman decisiones emocionales, muchos clientes y
volumen de compra bajo se centran en deseos y beneficios, quiere resultados rapidos e

inmediatos.

1.3 Fidelizacion de clientes

El desempefio percibido de un producto que tiene relacion con las expectativas del
comprador de esto depende la satisfaccion del cliente. Si el desempefio del producto es
mayor a las expectativas de tal manera el cliente queda insatisfecho. De otra manera si el
desempefio es igual a las expectativas el cliente alli queda satisfecho y por dltimo si es

superior el desempefio a las expectativas el cliente queda complacido, mas que satisfecho.

La meta de las empresas inteligentes es encantar a sus clientes, entregar mas de lo que
promete por lo que logra no Unicamente compras repetitivas también se convierten en
clientes predicadores, los encargados de comunicar a los demas las experiencias buenas
que estos tienen. Para estas empresas, el servicio y el valor excepcional paso a formar
parte de la cultura de la empresa.

1.3.1 Satisfacer las necesidades de los clientes

Cuando se conocen las necesidades del consumidor alli no termina. Es obvio que la
empresa no satisface todas las necesidades de los clientes, su trabajo es enfocarse en las

necesidades de un determinado grupo potencial a esto se le llama mercado objetivo, uno
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0 varios grupos de posibles clientes hacia los que una empresa designa su programa de

marketing.

Las cuatro P factores controlables del marketing mix

Después de seleccionar el mercado objetivo de consumidores, la empresa da pasos
agigantados para satisfacer sus necesidades. Un encargado desarrolla un programa de
marketing para de tal manera llegar a los consumidores, utiliza una combinacién de

herramientas, como:

e Producto: es una mercancia, una idea destinada a satisfacer las necesidades de los
clientes.

e Precio: es aquello que se intercambia por un producto.

e Promocion: son medios de comunicacidon que existe entre el vendedor y el
comprador.

e Plaza: también conocida como distribucion es un medio para llevar el producto

hasta el consumidor.

1.3.2 El servicio al cliente

Es un elemento imprescindible para que exista una empresa y sea este un elemento

fundamental para que exista éxito o fracaso, ademas es algo que se mejora.

Servicio al cliente se lo define como todas aquellas actividades que relacionan a sus

clientes con la empresa esto constituye servicio al cliente.

Actividades de servicio al cliente:

Tabla 1.3 Actividades de servicio al cliente

Actividades primarias: Actividades secundarias:
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e Actividades para lograr que el producto o O DTSl ENER R ey

servicio se entregue a tiempo al cliente.

e Las relaciones establecidas entre la
empresa y el cliente.

e Los servicios postventa.

e El servicio de informacién, quejas y
atencion.

e Larecepcion de pedidos de la empresa.
Fuente: elaboracion propia

El servicio al cliente se convierte en una herramienta estratégica de marketing, no
Unicamente para lograr que sean minimos los errores y perder clientes, para establecer un

sistema de mejora.

Tradicionalmente las empresas se preocupan mas por captar todos los dias clientes mas
no retener o fidelizar a los ya existentes, pero en la actualidad ya se habla de lo que es

fidelizacion.

La fidelizacion es considerada como el fendmeno por el cual un determinado publico
permanece fiel a comprar un producto de manera periddica, se trata de convertir cada
venta en el inicio de la siguiente, busca conseguir una relacién duradera y también estable
con los consumidores. Las tres C que busca la fidelizacion son: captar, convencer y

conservar.

El concepto de la palabra fidelizacion es el hecho de fidelizar a los clientes, que esto
consiste en conseguir, a la vez mantener estrechas relaciones comerciales a largo plazo
con los clientes de la empresa, este enfoque es desde el punto de vista de marketing actual.
Es evidente entonces que es una pieza importante para el rendimiento de cualquier
empresa, cabe agregar que no es suficiente ofrecer un producto de calidad o servicio

innovado sea el caso para conseguir que los clientes sean fieles.



25

La fidelizacidn es de mucha importancia para la supervivencia de la empresa, debido a
que el cliente fidelizado proporciona a la empresa estabilidad, esta sirve a las

organizaciones para elevar de servicio con relacion a la competencia.

Para que la fidelizacion se lleve a cabo la relacion comercial va de la mano con empatia
por parte de la empresa con el cliente, algo muy importante es la amabilidad al igual que
el buen trato, la soltura y el manejo de la informacion, el interés que se demuestra por la
persona, la creatividad, el grado de eficacia en la satisfacer necesidades, la actitud positiva

que se muestre frente a los clientes y la profesionalidad.

Ademas, el beneficio principal dentro de la fidelizacién es que la empresa mejora de
manera considerable su rentabilidad, derivada de: incremento en las ventas, al igual que

en las ventas cruzadas y también en la creacion de referencias destinadas a otros clientes.

Factores fundamentales de la satisfaccion del cliente con la empresa

Tabla 1.4 Factores fundamentales de la satisfaccion del cliente con la empresa
Primer factor Segundo factor Tercer factor

Se encuentra dentro de la fidelidad es

El que lo mantiene como
cliente durante muchos afios,
esa satisfaccion depende de
la comparacién que realizan
los clientes entre las
expectativas  antes  de
consumir el producto con la
percepcidn post-compra.

Se presenta las barras de salidas que
se trata de que los costos monetarios,
psicolégicos o de tiempo que implica
cambiar de empresa mantiene fieles
a los clientes.

Fuente: elaboracion propia

Ventajas de fidelidad para la empresa son:

el valor percibido de las ofertas por
parte de la competencia donde el
cliente valora las distintas ofertas que
las empresas ofrecen. Un cliente fiel
no evalla cada vez las opciones de
compra debido a que este se encuentra
fiel con la empresa y no quiere mas
alternativas porque ya encontro el
producto o servicio que satisface sus
necesidades.

e Facilita la incrementacion de las ventas debido a que mantener clientes fieles a los

cuales se vende nuevos productos, es mas facil mantener un cliente fiel a la marca

que busca uno nuevo.

e Reduce los costos de promocion, es muy caro capta un nuevo cliente a

comparacién de capta nuevos.
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e Retencion de empleados.

e Mantener relaciones solidas con los clientes, ayuda a un negocio estable y a la vez
estabilidad laboral.

e Cuando una empresa dispone de una gran base de clientes se mejora la motivacion
al igual que retencion de empleados, menor sensibilidad al precio debido a que
los clientes satisfechos son menos sensibles al precio.

e Los consumidores fieles a la empresa actlan como prescriptores, significa que
estos comunican a los demas las bondades de la empresa debido por su

satisfaccion.

Ventajas para los consumidores:

e Reduce el riesgo percibido donde el consumidor no tiene que elegir entre varias
alternativas porque muchas veces tiene miedo a equivocarse.

e Produce cierta ansiedad al tener que ir a una empresa no conoce de sus productos
0 servicios.

e Recibe un servicio personalizado por que la empresa conoce sus gustos y
preferencias.

e Evita los costos de cambio donde estan los esfuerzos de busqueda, el riesgo

percibido e incluso monetario.

Para fidelizar a los clientes existen varios instrumentos y esta la atencion al cliente, los
propdsitos fundamentales son: mejorar la atencion y el servicio a los clientes, detectar

deficiencias en los servicios, tratamiento de la insatisfaccion en los servicios, sugerencias.

Existen también programas de fidelizacién, basados en trato preferencial como facilitar
salas VIP a los mejores clientes en lineas aéreas, los programas de puntos donde se
acumulan puntos los que les permiten obtener regalos, basados en condiciones especiales
de compra que son los descuentos en productos y otro al igual de importante basados en

la creacion de eventos especiales.

La fidelizacidn consiste en que un cliente escoge a una empresa para realizar sus compras

esa accion implica que el cliente es fiel, para llevar a cabo es importante conocer a
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profundidad al cliente y para llegar a eso es necesario indagar sobre sus gustos y también

preferencias.

Esta compuesta por la diferenciacion, es una estrategia por parte de las empresas, se
presenta como Unicos frente a la competencia, la distincion es la caracteristica de este
tipo, el otro componente es la personalizacion indica que todos los clientes tienen
diferentes preferencias y requiere su producto con determinadas caracteristicas, adicional
a esto tambien esta la satisfaccion es las dimensiones que el cliente percibe el producto y

llega a producir un determinado placer.

Fidelidad es el compromiso que el consumidor tiene con la marca o empresa, con esto se
busca que la empresa cumpla con promesas establecidas, de tal manera se lo considera
como un paso muy importante para llegar a la fidelizacion y para finalizar con los
componentes, tiene la habitualidad que es la frecuencia con la que el cliente recurre a una

cierta empresa para realizar sus compras.

Resulta oportuno mencionar acerca de los sistemas de fidelizacion, pretende crear una
relacion entre el cliente y la empresa con el objetivo de mantenerlo a lo largo del tiempo,
para esto se utiliza varias técnicas que a los clientes les sean atractivas de esta manera

lograr afianzar la posicion y asegurar el acto de compra.

Existen varios tipos de sistemas de fidelizacién como:

e Las tarjetas de felicitacion que se utilizan en el caso del cumpleafios del cliente.

e Las comunicaciones personalizadas que son el envio directo al consumidor de
productos o servicios exclusivos, con un descuento especial.

e Cupones de descuentos tras haber adquirido un determinado nimero de productos.

e Descuentos a todos los clientes que acuden de forma periddica a la empresa con
el propdsito de atraerlo y animar al cliente a comprar.

e Contrato de fidelidad.

e Puntos de compra son programas de acumulaciéon de puntos por cada compra
permitir al consumidor obtener ciertas ventajas al momento de realizar una nueva

compra.
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e Call center.

e Club de clientes.

Como fidelizar a los clientes:

e Brindar calidad y seriedad en la relacién.

e Ofrecer un producto que cubra con las expectativas esperadas.

e Laorientacion al cliente donde la empresa esta siempre disponible para responder
los problemas que tengan los clientes.

e Inspirar confianza donde se demuestra que la persona encargada de la venta tiene
conocimiento sobre el producto.

e Comunicarse de forma efectiva y asegurarse que sus dudas sean resueltas.

e Tratar a los clientes como individuos, mostrar a los mismos que la empresa se
preocupa de satisfacer sus necesidades.

e Actuar de manera espontanea.

e Facilitar los procesos de compra, consiste en tratar de ver a la empresa desde el
punto de vista del cliente para asi poder identificar las dificultades que tiene al
momento de adquirir un producto, nunca olvidar también de ofrecer una buena
impresion.

e Mantener contacto con los clientes ya existentes.

La gestion para lograr fidelizacion requiere del uso de una base de datos y también es
importante un sistema de comunicacion que va a permitir identificar a los clientes y el

tipo de productos que adquieren.

La utilizacion de una base de datos permite:

e Conocer a los clientes y a los potenciales usuarios.

e Relacionarse de manera adecuada con cada segmento.

e Comunicarse de manera eficaz y personalizada.

e Proporcionar lo que desea el cliente en todo punto de venta.

e Convertir los datos en conocimiento por medio de nuevas tecnologias.
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e Innovar.
e Reducir en los tiempos de espera, calidad, mejora en el servicio.
e Atencion personalizada.

e Anticipo a escenarios futuros.

La fidelizacion se divide en tres partes: la penetracion, la frecuencia, la exclusividad.
Conocer estos factores en la relacion que existe entre el cliente y la empresa, va a permitir
conocer en donde estan los clientes potenciales y cual es un compromiso con la
organizacion, al igual también brinda informacion sobre el estado actual del producto o

servicio.

La fidelidad y la satisfaccién estan interrelacionadas. Esta idea se refleja en marketing de
relaciones, son fundamentales para retener a los clientes. Un cliente esta satisfecho
cuando sus expectativas se cumplen y espera que el futuro la empresa vuelva a satisfacer

sus necesidades de compra.

En la mayoria de los casos los clientes satisfechos se convierten en clientes fieles. El
compromiso de compra por parte del cliente, en el futuro de productos de la misma
empresa se le denomina lealtad, generalmente después de un episodio satisfactorio.

La lealtad se relaciona con la inclinacién del cliente a comprometerse con la empresa.
Cuando el nivel de satisfaccion percibida con la recuperacion del servicio aumenta la
propensién a cambiar de los proveedores disminuye. En resumen, la probabilidad de

recompra se incrementa.

Mantener relaciones comerciales a largo plazo por parte de los compradores de los

productos o servicios es lo que pretende la fidelizacion.

Cliente fiel es el que compra el producto o servicio de manera regular, le gusta la empresa
y sus pensamientos acerca de ella son positivos, nunca ha considerado recurrir a la
competencia, tiene una relacion directa con su nivel de satisfaccion, esto convierte en
fidelizacion; por la habitualidad para realizar la compra o usar un servicio se desarrolla

este concepto.
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La fidelizacion consiste en fijar la atencion del cliente y luego pasarlo a la competencia
por medio de la diferenciacién del producto y también del servicio de acuerdo con las
necesidades del cliente, el valor agregado que perciba este y por altimo cualquier otra

técnica de fidelizacion.

Cuando los mercados se encuentran dentro de ciclo de vida en la etapa de madurez y son
altamente competitivos, es la Unica manera que permanezca en la etapa anteriormente

mencionada.

1.3.3 Elementos para fidelizar a los clientes:

e Por una idea de valor que el cliente se crea en su mente permanece el producto.
e Lavariedad que existe.

e Lainformacién impartida sobre el mismo.

e La reputacion de los proveedores, el producto en si, el servicio.

e Laatencion al cliente.

e Facilidad de acceso.

e Lainnovacion.

e El temor que tiene al cambio o el costo que este implica.

e El valor agregado que se le da al producto o servicio.

e Programas de fidelizacion, las promociones.

e Publicidad.

Todos los elementos anteriormente mencionados la empresa tienen en cuenta para la
realizacion del plan de fidelizacion. A continuacion, se enumerard los elementos
adicionales que se tiene presentes y de esta manera lograr el objetivo: un adecuado
marketing relacional que se trata de la atraccion, el desarrollo, la retencion de clientes.

El eje central de marketing es la creacion clientes fieles a la empresa, y para cumplir con

este objetivo la empresa crea lazos con los clientes, asi podra llegar a la fidelizacion.
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La rentabilidad que cada cliente representa varia esto forma parte de la politica del cliente
objetivo, antes de poner total atencion a la fidelidad las empresas determinan cual de ellos

son valiosos para la misma.

En la actualidad los estudios de satisfaccion de clientes son de gran importancia para
todas las empresas, en algunas empresas se realiza una gestion del valor percibido el
mismo que produce satisfaccion suficiente para el consumidor y esta herramienta es de
gran ayuda para corregir y a la vez mejorar la calidad de servicio que se les brinda a los
clientes. Adicional a esto no hay que olvidar un punto muy importante como lo es la
comunicacion efectiva con cada uno de los clientes, son escuchados, informados y de esta

manera podran responder de la manera mas rapida a sus necesidades.

En el capitulo siguiente se desarrollara la metodologia que se va a utilizar, poblacion,
muestra, tipo de recoleccion de informacion.
CAPITULO II: DISENO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

El trabajo investigativo se lo realiza bajo el paradigma empirista, su resultado al proceso
de investigacion es el resultado fundamentalmente de la experiencia. Posibilita revelar las
relaciones esenciales y las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio accesibles
a la deteccion sensopercentual, a través de procedimientos practicos con el objeto y
diversos medios de estudio. (Pérez & Rodriguez, Esponda, 2010, p.4)

En torno al enfoque de investigacion, (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2010) explican que éste constituye una estrategia adoptada por el
investigador para abordar el problema, se utiliza como herramienta para identificar y guiar

sisteméaticamente el proceso investigativo.

Segun la naturaleza de la investigacion, el trabajo se enmarca en el enfoque cuali-
cuantitativo, es decir, una investigacion mixta, cuya supremacia fue cualitativa apoyada
en la descripcion cuantitativa de las variables y los resultados obtenidos de la aplicacion

de modelos. Se busca la comprension de los hechos, con una perspectiva dinamica de la
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realidad, identificar la naturaleza profunda de las realidades y la fuerza de asociacion

entre variables.
Enfoque cuantitativo

Los modelos de este enfoque son las encuestas y el analisis estadistico de datos
secundarios, se apoya en el supuesto de que es posible y valido abstraer aspectos
tedricamente relevantes de la realidad para analizarlos en su conjunto en busca de

regularidades, de constantes, que contengan generalizaciones teoricas. (Sautu, 2005,p.32)
Enfoque cualitativo

Cuyos modelos son el método etndgrafo y el analisis de textos, se apoya sobre la idea de
la unidad de la realidad de ahi sea holistica y en la fidelidad a la perspectiva de los actores

involucrados en esa realidad. (Sautu, 2005,p.32)
2.2 Poblacién y Muestra

Para el estudio del problema y lograr cumplir con los objetivos planteados en la
investigacion se requiere del manejo de estadistica descriptiva, los datos se presentaran
de manera ordenada a través de cuadros en donde se describen caracteristicas basicas

incidentes en la problematica.
Las muestras son de 2 tipos una a los empresarios y la otra a los demandantes.

Para la primera muestra el instrumento sera la entrevista, para lo cual se realizard un censo

a las empresas dedicas a la produccion de embutidos en la ciudad de Latacunga.

Tabla 2.1 Numero de empresas de embutidos en Latacunga

° Empresa
Don Diego
La Madrilefia
La Aragoneza
Don Jorge
La Picantina
Fuente: Elaboracién Propia

GAWN Rz

Tabla 2.2 Namero de empresas de embutidos en la ciudad de Latacunga
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Descripcion Poblacién Instrumento
Numero de empresas de embutidos en 5 Entrevista
la ciudad de Latacunga

Fuente: Elaboracion Propia

Para efectos de diagnostico se toma como universo de la poblacién a 1200 clientes que

tiene la empresa Embutidos La Madrilefa.

Tabla 2.3 Numero de clientes de la empresa Embutidos La Madrilefia

Descripcion Poblacién | Instrumento

Numero de clientes de la empresa 1.200 Encuesta

Fuente: Elaboracion Propia

N*Zz*p*q
Nx+e?+7Z?xpx*q

B 1.200 * 1,962 % 0,5 % 0,5
~ 1.200 * (0,05)% + 1,962 x 0,5 = 0,5

n

2881200
"= "9901

n =291

El total de la muestra de clientes fue de 291, a las cuales se aplica la encuesta, se utiliza

un muestreo por conveniencia.

2.3 Tipo de recoleccion de la informacion

e Meétodo-Muestreo por conveniencia
El muestreo por conveniencia constituye una técnica no probabilistica donde las personas
de la muestra son seleccionadas en base a la conveniencia, accesibilidad y proximidad de

los sujetos para fines de la investigacion. (Villagran, 2002)

En base a los objetivos de la investigacion, se procede a aplicar el muestreo por
conveniencia para la poblacion de clientes, es decir, se seleccion6 personas de la ciudad
de Latacunga entre 25 y 65 afios, las cuales eran propietarias de vehiculos y clientes

comunes de empresas comercializadoras de repuestos.
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e Tipos de Investigacion
De acuerdo con (Arena, 2007) los instrumentos para recopilar informacion son, las
técnicas de informacion documental (fichas bibliograficas y fichas de trabajo), la
encuesta, el cuestionario, la entrevista, las pruebas y las escalas de actitudes, todas sirven

para medir las variables identificadas en la investigacion.

Investigacion Bibliografica

La investigacion bibliografica de define como un servicio de informacion retrospectivo,
contrario a un servicio de informacion corriente. (Tancara, 1988). El trabajo investigativo
se apoyo en la fundamentacion bibliografica procedente de articulos cientificos, libros y
tesis de maestria estos son utilizados como un medio para profundizar los diferentes

enfoques y teorias.

Investigacion de Campo

Esta investigacion permitié obtener informacion primaria, es decir en el lugar donde se
desarrollan las problematicas, la informacion fue obtenida mediante la aplicacion de
instrumentos como encuestas direccionadas a los involucrados con el fin de analizar los

datos sistematicamente.

e Técnicas e instrumentos

Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion social mediante este se recogen datos aplicar
la interrogacion, la finalidad de ésta es obtener informacion de manera sistematica sobre
los conceptos que se derivan de una problemética de investigacién previamente
construida. (Lopez & Fachelli, 2015). A través de la técnica de la encuesta se obtuvo
informacion sistematica y cuantitativa del objeto de estudio dar paso a la

complementacion de la informacion presentada.

Cuestionario
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El cuestionario es un instrumento estandarizado que se utiliza para recoger datos durante
el trabajo de campo en una investigacion cuantitativa, basicamente aquellas que se lleva

a cabo con metodologia de encuesta. (Meneses, 2011)

La aplicacion de la encuesta se apoy6 en un formato estructurado de preguntas, las cuales
se relacionaron al objetivo de la investigacion y permitieron su desarrollo, este

proporciond datos importantes para resolver la problematica en estudio.

e Modelo de consistencia- instrumentos
Alfa de Cronbach

El coeficiente de Alfa de Cronbach permite estimar la fiabilidad de un instrumento de
medida a través de un conjunto de items que se espera que midan la misma dimension
tedrica. (Romero, 2009). La validez de un instrumento se basa en el grado en que éste
mida aquello que desea medir, la fiabilidad por su parte estima la correlacion de los items
establecidos en instrumento. Como criterio general, cuanto mas cerca se encuentre el

valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados.

Para la realizacion de la investigacion, los cuestionarios de las encuestas dirigidas tanto
al personal administrativo de las empresas de embutidos como a clientes de estas

empresas fueron validados mediante el Alfa de Cronbach.

Tabla 2.4 Alfa de Cronbach de la encuesta

Alfa de N° de elementos
Cronbach
,819 20

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2.5 Alfa de Cronbach de la entrevista

Alfa de N de elementos
Cronbach
,854 20

Fuente: elaboracion propia
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En el capitulo siguiente se analizara los resultados de las entrevistas realizadas a los
gerentes de las empresas de embutidos y en analisis de encuestas dirigidos a los clientes
de Embutidos La Madrilefia.



ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El resumen hermenéutico es un metodo de analisis cualitativo de los textos escritos,
obtenidos como resultado de entrevistas. Hacen uso de observaciones directas que se las
registra en fotografias o videos. Esta definicién indica que la teoria fundada tiene un
énfasis especial en el procedimiento, tanto en el proceso de obtencién de datos como en
su codificacion en palabras claves permite posteriormente agrupar los datos en categorias.
(Pérez D. A., 2011, p. 15)

Analisis de los resultados de la entrevista realizada a los gerentes de las empresas de
Embutidos para lo cual se toma de la entrevista las palabras repetitivas para realizar la
categorizacion de palabras, el resumen hermenéutico es el analisis del entrevistador a
cerca de lo expuesto por el entrevistado.

Desarrollo:

1.- Andlisis de la entrevista

2.- Resumen hermenéutico

3.- Categorizacion de variables



Informante clave 1

Tabla 2.6 Resumen Hermenéutico empresa Don Diego
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2° Categorizacion de variables

Categorias Subcategorias
Fidelizar Relaciones duraderas
Relaciones a largo plazo
Cliente satisfecho
Marketing tradicional Publicidad boca a boca
Satisfaccion Satisfacer necesidades
Optimizar recursos
Cumplir expectativas
El cliente siempre es
primero
Buen trato hacia los
clientes
Conformidad con el
producto
Un cliente safisfecho
regresa
Cumplir objetivos Ventas
Nuevos clientes
Nuevos productos
Productos Productos iguales
Costos similares
Experiencia
Calidad

Fuente: Elaboracion propia

2° Resumen hermenéutico

Embutidos Don Diego es una empresa con mas de 30 afios
en el mercado, con experiencia en la produccion y
comercializacién de embutidos y carnes a nivel nacional,
se encuentra ya posicionada en el mercado, ha fidelizado a
varios clientes, es una empresa reconocida, que inspira
confianza porque los productos que ofrece son de calidad,
a precios accesibles por lo que las personas lo prefieren.
Aplica marketing relacional, digital, tradicional en
ocasiones, conoce muy bien cudl es su publico objetivo y
como satisfacer sus necesidades. La empresa distribuye a
varios reconocidos supermercados del pais, las personas al
escuchar embutidos Don Diego saben que se trata de toda

clase de embutidos.



Informante clave 2

1° Entrevista

Tabla 2.7 Resumen Hermenéutico empresa La Madrilefia

==
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3° Categorizacion de variables

Categorias
Nuevos clientes

Atencién al cliente

Marketing tradicional

Calidad

Estrategias

Subcategorias

Innovacion
Costos bajos

Productos de calidad
Relacionarse con el

cliente
Herramienta de
marketing

Interaccion con los

clientes
Escucha activa

Transmitir una imagen
Trabajar en equipo
Publicidad boca a boca

Bolantes
Publicidad por
television
Productos
Procesos

Fidelizar clientes
Cumplir expectativas
Capatar nuevos clientes
Mejorar el producto
Fuente: Elaboracion propia

2° Resumen hermenéutico

Es una empresa familiar que tiene mas de 20 afios en el
mercado que aplica todavia marketing tradicional. Busca
satisfacer a los clientes para que estos se fidelicen con la
misma. No cuenta con un departamento de marketing. Es
una empresa que no busca expandirse a nivel nacional, no
se da a conocer porque no aplica marketing. Se enfoca solo
en satisfacer las necesidades de los clientes ya existentes.
Es una empresa conocida por muchas personas debido a
los afios que se encuentra en el mercado, no realiza
promociones, no se interesa en fidelizar a sus clientes y
buscar nuevos, sus productos no se comercializan en

supermercados de la localidad.



Informante clave 3

Tabla 2.8 Resumen Hermenéutico empresa embutidos La Aragoneza

1° Entrevista
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3° Categorizacidon de variables

Categorias
Clientes

Empresa

Marketing tradicional

Costos

Subcategorias
Fidelidad
Activo de la empresa
Consumidor en ocasiones
Compra
Compromiso
Calidad
Variedad
Satisfaccion
Responsabilidad
Gestion
Trabajadores
Analisis
Planificacion
Publicidad boca a boca
Bolantes
Publicidad por television
Costo competitivo
Costos accesibles

2° Resumen hermenéutico

La empresa se ve que tiene conocimiento basto, es
netamente empirico el andlisis que realizan, utilizan
Unicamente marketing 1.0.

Es una empresa familiar que no aplica ninguna estrategia
de marketing, su marketing es la publicidad boca a boca
de sus clientes. No es una empresa con buena reputacion
porque sus productos no son de calidad, son elaborados
tradicionalmente. Cuentan con una tienda de
comercializaciéon en un sector comercial de la ciudad.
Muchas personas los prefieren porque los productos son

a costos bajos.

Fuente: Elaboracién propia



Informante clave #4

Tabla 2.9 Resumen Hermenéutico empresa Don Jorge

1° Entrevista
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3° Categorizacion de variables

Categorias
Promociones

Ventas

Competencia

Diferenciacion

Satisfaccion

Subcategorias

Lealtad
Necesidades
Relaciones
Fidelidad

Razén de ser de la empresa
Activo de la empresa
Consumidor en ocasiones

Compra

Mayores ventas
Cumplir objetivos
Productos iguales
Costos similares

En algunos casos costos bajos
Productos de mejor calidad

Productos Unicos

Buena atencion al cliente
Progrmas de felizacién

Optimizar recursos

Cumplir expectativas

El cliente siempre es primero
Buen trato hacia los clientes
Conformidad con el producto
Un cliente safisfecho regresa

2° Resumen hermenéutico

Es una empresa que cuenta varios afios ya en
el mercado, se encuentra posicionada.
Cuenta con clientes fieles que ya varios afios
prefieren la marca, tienen un local de
comercializacion de sus productos en un
lugar que se encuentra fuera de la ciudad.
Entre sus objetivos esta la aplicacion de
estrategias de marketing, porque en la
actualidad aplican Unicamente marketing
tradicional, no es una empresa que busca
darse a conocer. La elaboracion de sus
productos la realizan més tradicionalmente,
cuentan con una maquinaria basica no se
preocupan en innovar se conforman con lo

que producen.

Fuente: Elaboracién propia



Informante clave #5

1° Entrevista

_- = = =
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede |
Ambato
Escuela Administracién de Empresas

Tabla 2.10 Resumen Hermenéutico empresa La Picantina
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3° Categorizacion de variables

Categorias
Posicionamiento

Motivacién

Marketing

Redes sociales

Fidelidad

Subcategorias
Varios afios en el
mercado
Experiencia
Conocimiento
Emociones
Comportamiento
Estrategias
Incentivo
Publicidad
Ventas
Ofertas
Facebook
Instagram
Twiter
Lealtad
Calidad
Estrategias
Marketing

2° Resumen hermenéutico

Es una empresa legalmente constituida, se encuentra ya
varios afios en el mercado. La empresa es familiar con
muchos afios en el mercado. Es muy competitiva por
brindar productos de calidad a costos accesibles. Cuenta
con clientes leales que varios afios prefieren sus
productos. Su principal objetivo es satisfacer sus
necesidades. No es una empresa conocida, no aplica
estrategias para darse a conocer. Es una empresa poco
conocida, sus productos no son muy consumidos por los

habitantes de la provincia. No aplica ni tradicional.

Fuente: Elaboracién propia



3.1 Categorizacion de variables totales

La categorizacion es el proceso de clasificacion conceptual de las unidades cubiertas por
un mismo tépico. Las categorias contienen un tipo de significado respecto a diferentes
eventos o procesos o personas relacionadas con el objeto de estudio. (Pérez D. A., 2011,

pag. 17)
Justificacion de la categorizacion de variables

Una vez realizado todo el anélisis de los informantes claves se procede a la realizacién de
la lluvia de ideas esta herramienta sirve para realizar la categorizacion de variables que
sera todo lo que se va a desarrollar para el disefio del modelo. Se justifica el desarrollo
del marco teorico y la realidad que se presenta en el mercado de las empresas que se

dedican a la produccion de embutidos.

Tabla 2.11 Categorizacién de variables

Categorias Subcategorias
Empresa Compromiso
Calidad
Variedad

Satisfaccién
Responsabilidad
Gestion
Trabajadores
Analisis
Planificacion
Atencion al cliente  Relacionarse con el cliente
Herramienta de marketing
Interaccion con los clientes
Escucha activa
Transmitir una imagen
Trabajar en equipo
Diferenciacion Productos Unicos
Buena atencidn al cliente
Programas de felizacion

Calidad Productos
Procesos
Satisfaccion Satisfacer necesidades

Optimizar recursos

Cumplir expectativas

El cliente siempre es primero
Buen trato hacia los clientes
Conformidad con el producto
Un cliente safisfecho regresa



Fidelizar Relaciones duraderas
Relaciones a largo plazo
Cliente satisfecho
Lealtad
Calidad
Estrategias
Marketing
Productos iguales
Productos Costos similares
Experiencia
Calidad
Nuevos clientes Innovacién
Costos bajos
Productos de calidad
Promociones Lealtad
Necesidades
Relaciones
Fidelidad
Razén de ser de la empresa
Activo de la empresa
Consumidor en ocasiones
Compra
Competencia Productos iguales
Costos similares
En algunos casos costos bajos
Productos de mejor calidad
Fuente: Elaboracién propia

3.2 Andlisis Encuesta Clientes
1.- Género

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA  PORCENTAIJE (%)

Masculino 90 90 31%
Femenino 201 201 69%
Total 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

La empresa Embutidos La Madrilefia mediante las encuestas realizadas a sus clientes los
resultados obtenidos es que el 69% de los consumidores encuestados fue de sexo

femenino y 31% de sexo masculino.



2.- Edad

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

F. ACUMULADA

PORCENTAJE (%)

Menos de 18 afios
18-28 afios

29-38 afios

39- 48 afios

49 afios 0 mas

TOTAL

Interpretacion y analisis:

Entre la poblacidn encuestada se encontrd 41% tenia entre de 29-38 afios de edad, seguido
con 23% rango entre 18-23 afios, 21% mayores de 49 afios y el 15% restante en un rango
de 39 — 48 afios de edad, debido a que los productos que emite la empresa estan enfocados
a personas adultas en el rango de edad de 29-38 quienes en su mayoria realizan

actividades domeésticas como es la preparacion de alimentos adquirid productos de la

0
68
119
44
60
291

0
68
187
231
291
291

Fuente: elaboracion propia

empresa Embutidos la Madrilefa.

3.- Nivel de educacion

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

F. ACUMULADA

0%
23%
41%
15%
21%

100%

PORCENTAJE (%)

Primaria
Secundaria
Tercer nivel
Otro
TOTAL

Interpretacion y analisis:

En términos de educacion mediante la realizacion de encuestas a los clientes de la
empresa Embutidos La Madrilefia se obtuvo que el 54% cuenta con estudios secundarios,
17% que cuenta con algun tipo de instruccion, 16 % que poseen estudios primarios y 12%
que cuenta con estudios de tercer nivel, porque en generaciones anteriores el obtener un

titulo no era muy significativo, es por ello por lo que méas del 50% de la poblacién tan

48
157
36
50
201

48
205
241
291
291

Fuente: elaboracion propia

solo obtuvo una formacion secundaria.

16%
54%
12%
17%
100%



4.- Tiene acceso a internet a través

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE %
Teléfono Celular 258 258 89%
Computadora 33 291 11%
Otro 0 291 0%
TOTAL 291 291 100%

Interpretacion y analisis:

Fuente: elaboracion propia

10

De acuerdo con los resultados conseguidos en métodos tecnologicos mediante los clientes

se dice que existe 89% de la poblacion que tiene acceso inmediato a internet a través de

un teléfono celular, 11% mediante una computadora, actualmente se encuentra en la era

de la informacién va ligada con la tecnologia.

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE %
Casa 223 223 7%
Trabajo 42 265 14%
Universidad 26 291 9%
Otro 0 2901 0%
TOTAL 291 291 100%

Interpretacion y analisis:

Fuente: elaboracion propia

Mediante las encuestas realizadas a los clientes de la empresa Embutidos la Madrilefia,

77% tiene acceso a internet en su casa, 14% en el lugar de trabajo y 9% en la Universidad

debido a que mayor del 50% de consumidores son de sexo femenino quienes realiza tareas

domésticas.

5.- ¢Hace cuanto tiempo es cliente de la empresa?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE (%)

Hace un mes 42 42 14%
Hace 6 meses 91 133 31%
Hace 1 afio 86 219 30%
Hace 1-2 afios 12 231 4%
Més de 2 afios 21 252 7%
Otros 39 291 13%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

Con la aplicacién de encuestas a los clientes de la empresa Embutidos la Madrilefia se
observa que 31% de sus consumidores se realiza las adquisiciones de los productos que
genera la empresa hace 6 meses, 30% que lo hace desde 1 afio, 14% de clientes hace un
mes, 7% consumidores de mas de 2 afios y 4% que hace referencia en el rango de 1-2
afnos, estos consumos se genera mediante la publicidad, precio y calidad que brinden los

productor de la empresa de Embutidos la Madrilefia.

6.- ¢Con qué frecuencia visita la empresa para adquirir los productos?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAIJE (%)

1 vez a la semana 32 32 11%
1 vez cada 15 dias 100 132 34%
1 vez al mes 92 224 32%
1vez alos 3 meses 67 291 23%
Otros 0 291 0%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

De acuerdo con la encuesta realizada a los clientes de la empresa Embutidos de la
Madrilefia con un 34% los consumidores visitan de 1 vez cada 15 dias para la adquisicion
de los productos, 32% de los clientes que asisten cada 1 vez al mes, 23% que acuden a la
entidad 1 vez a los 3 meses y 11% que visita la empresa 1 vez a la semana para realizar
las compras de sus productos. La empresa de Embutidos La Madrilefia desea incrementar
la frecuencia de visita de los consumidores mediante métodos que incrementen la

publicidad de la entidad.

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE (%)

la3 197 197 68%
3ab 84 281 29%
5a8 10 291 3%
Més 0 291 0%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Mediante las encuestas realizadas a los consumidores de la empresa de Embutidos la

Madrilefia se obtuvo los siguientes resultados, 68% los compradores adquieren de 1-3
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productos, 29% que los clientes compran de 3-5 productos, 3% que los consumidores
obtienen de 5-8 productos al momento de realizar una compra y 0% de adquieren mas
productos. La empresa de Embutidos la Madrilefia busca la mejor calidad para ofrecer a

sus consumidores.

7.- Califique el valor de los productos en comparacion con el costo

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA  PORCENTAIJE (%)

Excelente 24 24 8%
Muy bueno 95 119 33%
Bueno 172 291 59%
Regular 0 291 0%
Malo 0 291 0%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:
Entre la poblacion encuestada en la empresa de Embutidos la Madrilefia se encontré un
59% de clientes al comparar el costo con el producto creen que es un bueno, 33% que

considera que es muy bueno y 8% piensa que es excelente, por la calidad de los productos
generados por la empresa.

8.- ¢Logrd encontrar el producto adecuado para cada tipo de necesidad?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA  PORCENTAIJE (%)

Siempre 72 72 25%
Casi siempre 89 161 31%
A veces 96 257 33%
Casi nunca 33 290 11%
Nunca 1 291 0%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

De acuerdo con las encuestas se obtuvo que 33% de los clientes a veces encuentra el
producto adecuado para su necesidad, 31% casi siempre los consumidores encuentran el
producto adecuado, 25% siempre los compradores encuentran el producto adaptado a su
necesidad, 11% nunca lo encuentran, y finalmente 0% de que nunca estan disponibles los

productos adecuados para la necesidad del cliente. La empresa Embutidos la Madrilefia
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busca la implementacién de estrategias de marketing y de esta manera poder conocer las

diferentes necesidades de sus clientes para satisfacerlo.

9.- ¢Los horarios de atencion al publico se adaptan con su rutina diaria?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAIJE

Siempre 191 191 66%
Casi siempre 93 284 32%
A veces 7 291 2%
Casi nunca 0 291 0%
Nunca 0 291 0%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

La empresa Embutidos la Madrilefia cuenta con un horario de atencion al pablico de 7
am — 7pm sin cerrar en ningin momento por entidad el objetivo primordial es cumplir
todas las expectativas de sus consumidores mediante la encuesta realizado se obtuvo que
un 66% la empresa siempre esta adaptaba al horario de atencién al publico con su rutina
diaria, 32% casi siempre, 2% a veces la organizacion se daban a los horarios de atencién
al publico, 0% casi nunca lo hacen y finalmente con 0% que nunca se encuentran los
horarios adecuados para la atencion de sus compradores, esto se da debido a que la

empresa busca satisfacer de comprar en todo horario disponible

10.- (Embutidos la Madrilefia se interesa por conocer sus gustos y preferencias?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE

Siempre 22 22 8%
Casi siempre 74 96 25%
A veces 81 177 28%
Casi nunca 99 276 34%
Nunca 15 291 5%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:
De acuerdo con las encuestas realizadas a los clientes de la empresa de Embutidos la
Madrilefia, 34% de consumidores exponen de que casi nunca la organizacion se interesa

por el conocer los gustos o preferencias de sus compradores, 28% a veces les importa

conocer las necesidades de sus clientes, 25% casi siempre se interesan, 5% de que nunca
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estan interesados y posteriormente 8% siempre estan interesados en conocer gustos y
preferencias de los clientes de la empresa de Embutidos la Madrilefia. La satisfaccion de
las necesidades de los clientes es un requisito para competir en el mercado. Conocer qué
quieren los clientes es una condicion necesaria pero no suficiente para ganar en los
mercados actuales, se trata de conocer estas necesidades, pero también de estar en

capacidad de entregar un producto o servicio que las satisfaga de manera eficiente.

11.- ;Tengo acceso a mis datos personales y compras?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE

Siempre 47 47 16%
Casi siempre 52 99 18%
A veces 77 176 26%
Casi nunca 91 267 31%
Nunca 24 291 8%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Entre la poblacion encuestada en la empresa de Embutidos la Madrilefia se encontré un
31% de clientes casi nunca tiene acceso a los datos personales y compras, 26% de
consumidores a veces se observa sus datos, 18% casi siempre accede a su informacion,
16% siempre, 8% nunca acceden a dichos datos. La empresa de Embutidos la Madrilefia
siempre busca innovar y mejorar continuamente implementar métodos que ayuden

superar las expectativas de los compradores.

12.- ¢ Interactlo en la pagina web de la empresa?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE
Siempre 9 9 3%
Casi siempre 12 21 4%
A veces 20 41 7%
Casi nunca 11 52 4%
Nunca 239 291 82%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Segun las encuestas implementadas a los clientes de la empresa de Embutidos la

Madrilefia 82% nunca sus consumidores interacttan en la pagina web, seguido 7% a veces



15

interactUan con la pagina web de su entidad, 4% casi nunca lo hacen, 4% casi siempre

interactlan con la pagina web y posteriormente 3% siempre lo realizan, debido a que las

personas consumidores de los productos de la empresa de Embutidos la Madrilefia no

tiene conocimiento acerca de pagina web de la organizacion y su formacion estudiantil es

basica.

13.- (Embutidos La Madrilefia ofrece una infraestructura y mobiliario adecuado?

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

F. ACUMULADA

PORCENTAIJE

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca
TOTAL

Interpretacion y analisis:

142
73
70

6
0
291

Fuente: elaboracion propia

142
215
285
291
291
291

49%
25%
24%
2%
0%
100%

Mediante la realizacion de las encuestas a los clientes de la empresa de Embutidos de la

Madrilefia con un 49% de compradores exponen que la entidad siempre ofrece una

infraestructura y mobiliario adecuado, seguido de un 24% a veces la entidad ofrece una

infraestructura conforme a los clientes, 25% casi siempre brindan una infraestructura

adecuada, 2% casi nunca lo ofrecen. La organizacion siempre estd dispuesta a mejorar

para satisfacer las necesidades de los clientes y de tal manera brindar lo mejor a sus

consumidores.

14.- ;Me siento orgulloso/a de formar parte de Embutidos La Madrilefia?

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

F. ACUMULADA

PORCENTAIJE

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca
Nunca

TOTAL

Interpretacion y analisis:

158
47
40
46

0

291

Fuente: elaboracion propia

158
205
245
291
291
291

54%
16%
14%
16%
0%
100%

De acuerdo con la realizacion de las encuestas a los clientes de la empresa de Embutidos

la Madrilefia, 54% de los consumidores se sienten orgullosos de formar parte de la
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entidad, 16% casi, 14% a veces y finalmente 16% casi nunca, la empresa de Embutidos
la Madrilefia esta pendiente de las necesidades de los compradores para que se sientan

orgullosos de pertenecer y realizar las compras en la entidad.

15.- ;Recibo de parte de Embutidos La Madrilefia Ilamadas, correos u otros medios para

saber alguna opinién mia?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE
Siempre 0 0 0%
Casi siempre 0 0 0%
A veces 0 0 0%
Casi nunca 2 2 1%
Nunca 289 291 99%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Segun la encuesta a los clientes de la empresa Embutidos la Madrilefia con un 99% nunca
reciben los consumidores correos u otros medios de parte de la entidad, 1% casi nunca lo
reciben, la organizacion implementa estratégicas de marketing relacional mediante el cual

involucren a sus clientes para la debia publicidad y conocimiento de los productos.

16.- ¢Me entero de los beneficios y/o actividades de Embutidos La Madrilefia?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE
Siempre 15 15 5%
Casi siempre 7 22 2%
A veces 26 48 9%
Casi nunca 105 153 36%
Nunca 138 291 47%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

De acuerdo con la encuesta implementada a los clientes de la empresa Embutidos la
Madrilefia 47% de los consumidores nunca se enteran de los beneficios y/o actividades
de la entidad, 36% casi nunca estan enterados, 9% a veces se enteran en los beneficios de
las actividades, 5% casi siempre estan enterados, y finalmente 2% nunca lo estan. La
empresa esta mayormente pendiente de sus clientes que tengan conocimiento de los

beneficios y/o actividades que realizan dicha organizacion.
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17.- ¢Responde a las promociones que ofrece la empresa y trato de aprovecharlas?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE
Siempre 21 21 7%
Casi siempre 32 53 11%
A veces 18 71 6%
Casi nunca 99 170 34%
Nunca 121 291 42%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:
De acuerdo con la encuesta implementada a los clientes de la empresa Embutidos la
Madrilefia 42% los consumidores nunca responden a las promociones realizadas por la
empresa, 34% casi nunca estan pendientes, 11% casi siempre lo hacen, 7% siempre los
clientes responden a las promociones, 6%a veces lo hacen, debido a que la empresa no
cuenta con procesos virtuales donde los clientes tengan comprension acerca de las

promociones que hacen las empresas.

18.- ¢Existe algun tipo de limitacion o restriccion para recibir algin beneficio?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE
Siempre 0 0 0%
Casi siempre 0 0 0%
A veces 0 0 0%
Casi nunca 192 192 66%
Nunca 99 291 34%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Mediante a la encuesta dirigida a los clientes de la empresa Embutidos la Madrilefia, 66%
casi nunca existe alguna limitacién o restriccion para que los consumidores reciba algin
beneficio de parte de la empresa, 34% de los nunca existe limitacion alguna para acceder
a los beneficios de la entidad, es por ello por lo que la empresa innova dia tras dia para

implementar beneficios a los consumidores ademas de generarles producto de calidad.

19.- ;Cree que la relacion existente entre usted y la empresa le permite tener una buena

comunicacién?

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE
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Siempre 74 74 25%
Casi siempre 89 163 31%
A veces 100 263 34%
Casi nunca 21 284 7%
Nunca 7 291 2%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

De acuerdo a las encuestas implementadas a los clientes de la empresa Embutidos la
Madrilefia, 34%a veces la relacion existente entre la empresa y sus consumidores permite
tener una buena comunicacion, 31% casi siempre tienen una relacion con la entidad, 25%

que siempre existe una buena relacion, 7% casi nunca, 2% nunca creen que la
relacion entre la empresa y los clientes que les permite tener una buena comunicacion,

como objetivo primordial mantener una buena relacion entre la empresa y sus clientes.

20.- ¢Por qué motivo prefiere comprar en Embutidos La Madrilefia?

ALTERNATIVA FRECUENICA F. ACUMULADA PORCENTAJE
Calidad de productos 182 182 63%
Precio 79 261 27%
Promociones 15 276 5%
Variedad de productos 15 291 5%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

De acuerdo con las encuestas implementadas a los clientes de la empresa Embutidos la
Madrilefia 63% de los clientes prefieren los productos debido a su calidad, 27% debido a
su precio, 5% por su variedad de productos y 5% por promociones realizadas por la
empresa, debido a ello la empresa esta siempre pendiente de la calidad que produce dicha
entidad mediante lo cual les permite Ilegar al mercado.

21.- Sefiale por cual de estos medios usted conocié Embutidos La Madrilefia

ALTERNATIVA FRECUENCIA F. ACUMULADA PORCENTAJE
Redes sociales 48 48 16%
Péagina Web 21 69 7%

Conocidos 194 263 67%
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Medios de comunicacion 28 291 10%
Otro 0 291 0%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Mediante las encuestas implementadas a los clientes de la empresa Embutidos la
Madrilefia, 67% de los consumidores exponen que conocieron la entidad por conocidos,
16% mediante las redes sociales, 10% por medios de comunicacion y 7% a través de la
pagina web donde cabe recalcar que la empresa Embutidos la Madrilefia implementar

otros métodos para la realizacion de publicidad

22.- ;Cree usted que la empresa utiliza la publicidad necesaria para hacerse conocer?

ATERNATIVA FRECUENCIA  F. ACUMULADA PORCENTAIJE

Si Sill 31 11%
No 260 291 89%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

De acuerdo las encuestas implementadas a los clientes de la empresa Embutidos la
Madrilefia, 89% los usuarios exponen que la empresa no utiliza la publicidad necesaria
para hacerse conocer, y 11% de los consumidores si utiliza la publicidad necesaria para
hacerse conocer. Es por ello por lo que la empresa para poder incrementar sus estrategias

de publicidad donde la poblacion conozca sus productos.

23.- ¢Cual de estas ofertas le gustaria a usted que la empresa le ofrezca como cliente

frecuente?

ALTERNATIVA FRECUENICA F. ACUMULADA PORCENTAJE

Dia exclusivo de descuento en algun tipo de embutidos 142 142 49%

Raspaditas 24 166 8%
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Acumulacion de puntos por compra para canje 100 266 34%
Cupones de descuento 25 291 9%
TOTAL 291 291 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion y analisis:
Mediante las encuestas implementadas a los clientes de la empresa Embutidos la
Madrilefia, 49% de los clientes exponen que la empresa ofrece un dia exclusivo en algin
tipo de embutidos, 34% de usuarios que desearian que exista la acumulacion de puntos
por compra para canje, 9% que exista cupones de descuento, y 8% de raspaditas, esto se

da mediante los procesos de mejora implementados por la entidad donde su objetivo es

satisfacer las necesidad de los compradores mediante un producto de calidad.

En el capitulo siguiente de la propuesta se disefiara una estrategia de marketing relacional

mediante la utilizacién de una herramienta del modelo B2C.
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CAPITULO Il1: Disefio de una estrategia de marketing relacional bajo la utilizacion de la herramienta del modelo B2C
llustracion 3.1 Modelo de Marketing Relacional

Modelo de Marketing Relacional

Business to
Consumer
-:>_

Fuente: elaboracion propia

_
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3.1 Analisis del Modelo de Marketing Relacional B2C (Business to Consumer)

A través de esta herramienta se pretende alcanzar los objetivos de la empresa La
Madrilefia mediante la aplicacién de estrategias en cada variable que son: producto,
precio, plaza y promocion las cuales permitirdn en posicionamiento en el mercado y en
la mente del consumidor para asi satisfacer las necesidades de los clientes y aumentar las

utilidades de la empresa.

Filosofia empresarial

Se constituye en aquellas caracteristicas que identifican a la empresa en su entrega de
servicio a la comunidad mediante la elaboracion de productos 100% carnicos para lo cual

se rescata:
Misién

Creer en el Ecuador, en su gente, en su capacidad innovadora y creativa al elaborar
embutidos bajo estrictas normas de salud e higiene, asegurar calidad y competitividad
dentro del mercado nacional e internacional, con un profundo sentido de compromiso

ante la sociedad, interesados en la proteccién del medio ambiente.
Vision

Llegar a ser una empresa sélida con un nivel de calidad a largo plazo, dptima en sus
productos, eficiente, competitiva y reconocida por la sociedad, con un equipo humano de
elevada preparacion y adecuado nivel de especializacion, motivada de solidos principios
éticos y morales para la satisfaccion de los clientes.

Planteamiento de Objetivos y Metas

La mision, visién y las capacidades de la empresa, del entorno se han establecido los

objetivos estratégicos para la empresa La Madrilefa.



Obijetivo
Empresarial

Largo Plazo
Corto Plazo
Largo Plazo

Corto Plazo

Largo Plazo

Corto Plazo
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Tabla 3.1 Objetivos definidos para la empresa embutidos La Madrilefia

Incrementar en un 25% la participacion en el mercado local de comercializacion de
embutidos respecto a competidores actuales, fomentar un servicio de calidad y proponer
mejoramiento continuo en un lapso de 5 afios.

Incrementar la rentabilidad en un 18% en un lapso de afios

Incrementar las ventas en un 15% en el lapso del primer afio

Incrementar la satisfaccion del cliente en un 25 % en un lapso de 5 afios

Mejorar la atencion al cliente en un 15% durante el préximo afio

Capacitar al 100% del personal durante los dos primeros afios

Incrementar el rendimiento laboral del personal en un 15% durante los proximos 3
afios
Evaluar el desempefio laboral durante el primer afio

Fuente: Elaboracion propia
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La segunda etapa es la segmentacion donde la empresa va a dividir al mercado en
segmentos mas pequefios de clientes que estos tendran diferentes caracteristicas,
necesidades y diferentes comportamientos una vez realizado esto por medio de la pagina
se podréd aplicar estrategias de fidelizacion como por ejemplo regalar cupones de

descuento, realizar ofertas que llamen la atencion del cliente.

La tercera etapa es la adaptacion de mensajes, donde el cliente da a conocer sus

necesidades, inquietudes y la empresa satisfacer y hacer que estos se sientan parte de ella.

Y por ultimo como cuarta etapa, la interaccion que se da entre el cliente y la empresa por

medio de la opcion contactanos y como resultado una comunicacién bilateral.

Business to consumer: hacen frente a los requerimientos del entorno actual, ademas que
responde a las distintas exigencias de servicio al cliente caracteristicas del mercado que

impone presiones competitivas.

El modelo propuesto busca alcanzar la satisfaccion del cliente, por lo cual se plantea un
flujo de retroalimentacién, donde la informacion tomada del cliente por la empresa es
medido, analizado y en base a esto se procede a mejorar el modelo. Al ser una fuente de
informacion constante, el modelo esta en un proceso de mejora continua, se actualizaran
procesos se acopla a los requerimientos del entorno e innovar acorde a las necesidades
del cliente, esto permitira que el modelo sea sostenible en el tiempo, sea flexible y permita

que la empresa evolucione.

Este es un sistema abierto, donde se mantienen fuertes vinculos con el exterior tanto en
las entradas como en las salidas, éste respeta el principio de sinergia, cada uno de sus
componentes que interactlan entre si se alimentan unos a otros y es recursivo al

constituirse en un subsistema de uno mas grande como es la empresa.

3.2 Desarrollo del modelo de marketing relacional
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ENGAGEMENT

ETAPAI

Base de datos de clientes reales y potenciales: en este punto la propuesta es trabajar en
la construccion de una base de datos que permita recabar informacion sobre los clientes,
como por ejemplo qué y cuanto compran, cuando y como compran, lo que dara como
resultado la extraccion de datos de estos, para segmentarlos y posteriormente como se
representa en la gréfica tratar con los clientes de una manera mas personalizada, ademéas
de esta manera tomar acciones para las ventas. Cuando los clientes estan segmentados se

adaptan los mensajes en funcion de las necesidades de cada grupo.

ETAPAI

Segmentacion: la segmentacion permite distinguir los diferentes tipos de clientes, es decir
identificar comportamientos similares entre ellos, sin esta informacién no es dificil
clasificar a los mismos. Esta segmentacion da como resultado la identificacion de
componentes similares en los clientes, para llevar a cabo un plan de fidelizacion. El
Marketing Relacional tiene como objetivo entablar relaciones duraderas con los clientes
y hacerlo con la totalidad resulta dificil, los mismos evolucionan en lo que tiene que ver
a sus necesidades y se transforman e incluso desaparezcan, por ello es importante tener

criterios de segmentacion.

Una base de datos lo suficientemente nutrida, se comienza a identificar comportamientos
similares que permitan distinguir diferentes segmentos y llevar a cabo un plan de
fidelizacion para cada uno de ellos. La estrategia de marketing relacional tiene como
objetivo establecer relaciones durables con los clientes, por lo que hacerlo con la totalidad
de ellos resulta practicamente imposible, ademas, los clientes evolucionan,

sus necesidades no son perennes y se transformen o incluso

Estrategias automatizadas de marketing para gestionar la relacion con el cliente

Adaptar las variables (Precio, Producto, Promociédn y Distribucion) a las necesidades del

segmento.

A) La segmentacion desde el punto de vista de la demanda.


https://blog.connext.es/marketing-relacional-e-inbound-marketing-son-tan-diferentes
https://blog.connext.es/estrategias-automatizadas-de-marketing-gestionar-relacion-con-cliente
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Aqui se entiende por segmento de mercado una parte del mercado que tiene una (0 mas)

caracteristicas o atributos que los diferencian del resto de segmentos.

B) La segmentacion desde el punto de vista de la oferta.

Mientras que desde el punto de vista de la oferta (es decir, del lado de la empresa), la
segmentacion del mercado es una estrategia de marketing que permite conseguir ventajas
competitivas.

Basicamente consiste en identificar y localizar aquellos segmentos que son mas atractivos
para la empresa (bien por volumen o por posicionamiento de la propia empresa) y

atacarlos.

Ventajas de hacer una segmentacion de mercados

1) Identificar las necesidades de tu publico objetivo
La principal ventaja que supone hacer una segmentacién de mercado es que

permite conocer mejor las necesidades, los deseos y las motivaciones del publico objetivo

2) Estrategias y acciones de marketing mas personalizadas
Si conoce el publico objetivo y se sabe cuales son sus intereses va a poder acciones de

marketing mas personalizadas.

3) Aumentar las ventas de tu empresa

Si consigo ajustar el producto, el precio y la comunicacion a las necesidades reales del

publico objetivo conseguiran también aumentar los beneficios de la empresa.

4) Reducir costes

Se identifica los principales nichos de mercado a los que se tiene que dirigir la empresa y

rechazo aquellos que no van a ser rentables, ¢no reduciré costes?
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5) Aumentar la fidelizacion de clientes

Si los clientes quedan mas satisfechos porque se centran mejor tus recursos y capacidades

en ellos sera mas sencillo fidelizarlos ¢no?

Tabla 3.2 Variables de la segmentacién de mercados

Variables de la segmentacion de mercado

Segmentacion Regiones del mundo o Segmentacion Clase social.

geografica por paises. Psicografica Estilo de vida.
Comunidades Personalidad.
auténomas.

Tamafio de la ciudad.

Densidad.
Clima.
Segmentacion Edad y etapa del ciclo de = Segmentacion Segln el momento de uso.
demogréfica vida. en funcion del Segun los beneficios buscados.
Nivel de ingresos. comportamiento = Nivel de uso.
Género. Segun la frecuencia de uso.
Tamafio familiar. Segun el nivel de lealtad.
Profesién. Segun su disposicién.
Educacion. Segun la actitud hacia el producto o
Religion. la marca.
Generacion.
Nacionalidad.

Fuente: elaboracion propia
Hay diferentes variables de segmentacidn, pero los tipos que mas se utilizé son:
Geogréfica
Demogréfica
Psicogréafica

En funcion del comportamiento

Segmentacion geografica
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Béasicamente consiste en dividir el mercado en base a diferentes dimensiones

geograficas.

Segmentacion demografica

La segmentacion demografica también divide el mercado en diferentes grupos, pero en
este caso, los criterios de segmentacion demografica son:

Edad y etapa del ciclo de vida

Nivel de ingresos

Género

Tamafo familiar

Profesion

Educacién

Religion

Generacion

Nacionalidad

Con este tipo de datos se pudo perfilar mas al publico objetivo.

Segmentacion psicografica

La segmentacidn psicografica divide el mercado divide a los consumidores en diferentes

grupos en funcién de:

Clase social
Estilo de vida

Personalidad

El problema de estas variables es que son mucho maés costosas de medir.

Segmentacion en funcion del comportamiento

Con la segmentacion en funcion del comportamiento va a dividir a los consumidores en
funcidn de las siguientes variables segun:
El momento de uso

Los beneficios buscados



29

Nivel de uso

La frecuencia de uso
El nivel de lealtad
Su disposicion

La actitud hacia el producto o la marca

Segun el momento de uso tiene en cuenta el tipo de compra que hacen, es decir, si es

una compra periddica, ocasional o especial.

Segun el nivel de uso segmentar el mercado en funcion de:
e No consumidores
e Antiguos consumidores
e Potenciales
o Habituales
e Ocasionales

o Consumidores por primera vez

Segun el nivel de frecuencia tendra que diferenciar entre el uso ocasional, medio y
frecuente. Por ejemplo, a los consumidores mas frecuentes del producto podria hacerles

descuentos.

Segun el nivel de lealtad ninguna, media, fuerte o incondicional.
Para una marca es fundamental detectar cudles son los consumidores mas leales y

recompensarles de alguna forma.

En funcion de su disposicion diferencia entre aquellas personas que desconocen,
conocen, ya estan informados, y tienen intencion de compra.
Depende la etapa de compra en la que se encuentren, hace un tipo de estrategia de

contenidos u otro.

ETAPAIII
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Adaptacién de los mensajes: consiste en dirigir cada uno de los mensajes a los
segmentos segun sus intereses y necesidades, aqui por ejemplo la propuesta es adaptar
promociones, ofertas, etc. Ademas, hace que el cliente participe directamente con la
empresa, de una manera tal que se personalicen los productos, incluir en alguna parte del
proceso productivo. Hay varias maneras en las que el consumidor podria participar de
forma activa, por ejemplo, disefio del producto, posibilidad de adquirirlo, colaborar en el
eslogan de la marca, etc. Esto da como resultado que el cliente se sienta parte de la

empresa tal como se muestra en la grafica propuesta.

Para cada segmento de clientes segin sus intereses y necesidades, adapta el tono, las
ofertas y promociones como empresa hace que el cliente se sienta participe directo en la
marca. Por ejemplo, personalizar el producto, incluir al cliente en algun punto del proceso
creativo: colaborar en el disefio, disefiar su propio producto y posibilidad de adquirirlo,
colaborar en el eslogan de la marca. Hay infinidad de posibilidades para hacer que el

consumidor participe activamente.

También tienes la posibilidad de realizar acciones puntuales: van enfocadas solo a un
segmento de tus Bayer (comprador) personas. Se acompafia a un tipo de cliente especifico
en un momento especial para él. De esta manera se mejora la experiencia del consumidor

y la relacion en un momento y espacio determinados.

Los grupos en redes sociales como LinkedIn y redes comerciales en sectores industriales

y tecnoldgicos encajan perfectamente en este tipo de accion.

ETAPA IV

Interaccion: los clientes dejan de ser solo receptores y pasan a ser emisores, se entiende
como tal a la interaccion. Esto implica recibir opiniones y sugerencias de los clientes,
aspecto importante que demuestra el marketing relacional que es la propuesta para la
empresa Embutidos La Madrilefia. Esto llevara a tener como resultado que la
comunicacion no sea unilateral y se busque también respuesta de los clientes. La
interaccion se realiza por medios digitales, blogs, redes sociales lo importante es hacer
que el cliente sepa que existe alguien detras de la marca que le interesa y esta al tanto de

sus inquietudes, para lo cual se propone invertir en sistemas de informacion y analisis.


https://blog.connext.es/como-crear-buyer-persona-para-tu-estrategia-de-marketing/
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Todo este proceso apoyado en el Engagement (Compromiso), de la marca hacia los
clientes para interactuar de manera digital y el B2C herramienta que admitan realizar las
transacciones en linea con tarjetas de crédito, permitan la permanencia y fidelidad de los
clientes, ademas logran posicionar y aumentar el nivel de ventas mantener un servicio y

atencion al cliente de forma répida y eficaz.

La comunicacion deja de ser unilateral, se busca la respuesta de los clientes. A la empresa

le interesa su opinion, sus criticas, sus sugerencias. Hay que escucharlo todo.

No tienen por qué ser acciones especiales, una simple recomendacion o incluso

reclamos, contribuye a la creacion de valor.

e Uno de los objetivos principales en una estrategia de Marketing Relacional es la
interaccion con el cliente. Tu cliente esta en las redes sociales, en blogs, en medios

digitales.

o Gracias a esta interaccion, no solo creas un vinculo, también tiene la oportunidad
de conocer mas a los clientes, sus intereses, sus gustos. De esta manera, sabras

qué ofrecerles exactamente que les vaya a interesar.

e El marketing relacional permite personalizar mucho méas la oferta. Emails

adaptados, ofertas y promociones exclusivas...

En definitiva, con todas estas acciones se fideliza a los clientes, se atrae y se cumple con

dos de los mandamientos principales del Inbound.

Marketing relacional e Inbound Marketing: ¢son tal diferentes?

- Monitorizacion de las menciones en responsabilidad social: permite conocer
opiniones, resolver dudas, solventar reclamos. Esto es tanto positivo como negativo:
estrategias bien estructuradas elevar a la empresa a un nivel completamente nuevo en
relacion con los clientes. Por otro lado, las acciones no planteadas perjudica
completamente la imagen la empresa frente a los clientes y prospectos. Es importante que

estés atento al tipo de red social en la que estés.


https://blog.connext.es/content-marketing-personalizado-b2b/
https://blog.connext.es/marketing-relacional-e-inbound-marketing-son-tan-diferentes
https://blog.connext.es/como-resolver-crisis-reputacion-empresa-
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- Email Marketing: es una de las herramientas mas poderosas del marketing relacional a
la hora de crear una relacion de proximidad con el cliente. Algunas de las acciones que

se realiza con el email marketing son:

Correo postventa: programacion de un email unos dias después de la compra,

ofrecer al cliente soporte técnico, su opinion, sus dudas...

Ofrecer contenidos relevantes que generen valor al cliente. Se descarga la guia
para escribir un blog de empresa

Enviar campafias de consolidacién de marca

Ofrecer nuevos productos, estimular el cross-selling y up-selling

Hay que felicitar al cliente en fechas importantes, como su cumpleafios,
Navidad...

Ofrecer promociones especiales, descuentos, bonos, regalos y otras ventajas

- Encuestas: permiten mejorar, ademas de mostrar a los clientes que preocupa su opinion.

- Atencion al cliente: contar con un equipo cualificado para ofrecer un servicio

personalizado y de calidad para cada cliente.

- Programas de fidelidad: los clientes satisfechos bien madurados se convierten en
clientes leales. Que repiten, que no acuden a la competencia. Ejecutar programas de

fidelidad conseguir clientes recurrentes que consideren como el Gnico proveedor posible.

3.4 Estrategias

¢El marketing relacional parte de la estrategia de tu web de ventas?

En la actualidad, los propietarios de tiendas online se enfrentan al interminable reto de

crear y sobre todo mantener a sus clientes en un mercado cada mas competitivo y


https://recursos.connext.es/guia-como-escribir-un-blog
https://recursos.connext.es/guia-como-escribir-un-blog
https://blog.connext.es/tecnicas-de-fidelizacion
https://blog.connext.es/tecnicas-de-fidelizacion

33

polarizado por una oferta de servicios y productos variada para todo tipo de
consumidores. Por eso, mantener los viejos y nuevos clientes se convertido en una tarea
del dia a dia en la que se innova en las estrategias de marketing, los productos, la imagen,

entre otros.

El marketing relacional se ha convertido en la carta magna para los duefios de un e-
commerce, debido a que esta orientado a fidelizar los clientes hacia determinado producto
0 marca mediante una serie de estrategias que buscan satisfacer sus necesidades de forma
integral (producto, informacidn, atenciéon y mas). En otras palabras, que el marketing
relacional se encarga de crear, mantener y fortalecer las relaciones entre clientes —

empresas.

Algunas de estas estrategias son:

e Conocer a los clientes a la perfeccidon para asi determinar sus inclinaciones y
poder ofrecerle en la web de ventas los productos adecuados.

e Captar la atencidn de los clientes en los escenarios en donde se desenvuelven
como el espacio publico y especialmente en la internet donde las personas pasan
gran parte de su tiempo, para que visiten la tienda online.

e Crear cupones en ocasiones especiales para los clientes, por ejemplo, en su
cumpleafios. Esto estimula al cliente a comprar en el negocio online porque se
siente valorado e importante.

e Realizar un buzén de sugerencias en la web de la tienda virtual para determinar
en qué aspectos que fallan y asi corregirlos.

e Brindarle una buena atencion al cliente, aunque suene raro la mayoria de las
personas no vuelven a determinado negocio online por una mala atencion. Por
es0, una vez captados los clientes se les brinda una excelente atencion y hacer de
su compra una experiencia agradable.

e Esporadicamente realizar eventos que motiven a los clientes a visitar la web de
ventas. Por ejemplo, un dia de descuento, el lanzamiento de la nueva coleccion,
entre otros.

e Innovar constantemente en las estrategias publicitarias, la atencion y todos

aspectos que involucren directamente al cliente. Debido a que las personas aman
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lo nuevo y siempre buscan algo diferente que les sorprenda. La tienda online
innova constantemente.
e Antes de comenzar: el engagement no es una suma de clics en las redes sociales

sino parte de una estrategia bien definida por la empresa,

El proceso de compra se divide en diferentes etapas por las que pasa un comprador, por

las que pasa a todos: pasiva, activa, de eleccién y de compra.

Depende del nivel de pasividad, los consumidores son mas o0 menos receptivos a la
comunicacion de una marca en una etapa u otra del proceso. Con estos datos, a la pyme,
al pequefio negocio le resulta mas facil comprender los factores que influyen en la

decision de compra final de su cliente.

Un cliente pasivo, tendra en menor consideracion la eleccion de una marca y le importara

menos el precio del producto.
3.5 Estrategias a seguir con el engagement en las redes sociales
1. Elinterés no ha de estar presente en captar clientes sino en fidelizarlos

2. Hay que recordar que: Las cuatro ‘e’ del engagement en Internet son: excelencia,

empatia, exclusividad y e-commerce.

3. Tener claro que las redes sociales son el puente por el que el cliente ha de pasar antes

de realizar el proceso de compra.

4. Los objetivos de negocio van de la mano de las acciones (en redes sociales, en el blog,

en la pagina web) de una manera coherente.

5. Aportar en Facebook, en Twitter. Y no centrarse Unicamente en una de ellas por
muchos "me gusta™ que se reciba. Prohibido subir fotografias ajenas al sector (al

menos como norma) por muchos likes que consiga.

6. Aprende a segmentar para no estar presente en todas las redes sociales sin sentido. Si

conoces bien a tu cliente, sabras donde le gusta conversar.
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7. Existen mas herramientas ademas de las redes sociales: el marketing directo en el

negocio, para no alejarse del publico objetivo.

8. Define atu usuario/cliente, genera un marketing de atraccion gracias a los contenidos,

el Social Media, el SEO, o el e-mail marketing.

9. Publica contenido con el que tu audiencia se identifique y adapta tu estrategia a cada

plataforma de redes sociales que utilice.

Estrategias e-Business para la empresa “La Madrilefia”

En la empresa “La Madrilefia” se pondra en practica las siguientes estrategias e-Business

para vender por Internet:

1. Atraeralos clientes, no buscarlos: en Internet es importante lograr que tus clientes
te encuentren, por lo que tu estrategia se enfoca primero en el marketing de
atraccion. Un sitio web atractivo, que genere una buena experiencia de usuario,
unido a una campafa publicitaria, en la que ofrezcas algo de valor para el usuario

le proporciona tus primeros leads y tus primeras ventas.

2. En el comercio electronico B2C es importante potenciar tu embudo de ventas: el
objetivo no tiene que limitarse a atraer clientes hacia la pagina principal, ese es
solo el primer paso. Convertirlos en clientes y lograr que repitan, conseguir un
trafico cualificado que venga una y otra vez a tu pagina. Por tanto, mantén una
campafia de e-mailing eficaz y profesional adaptada a una base de datos

segmentada de tus clientes.

3. Segmentar bien al publico: todas tus actividades de marketing se enfocan en
perfiles de clientes especificos. Si quieres realizar actividades de publicidad
online, enfdcate en el tipo de productos que mas rentabilidad te generan y capta a

tus clientes potenciales, utilizar palabras clave especificas y adecuadas.

4. Intenta aumentar el ticket de compra: es mas facil fidelizar clientes o lograr que
estos compren mas en cada transaccion, que atraer nuevos compradores. Establece
las técnicas adecuadas para lograr que cada cliente haga compras de mayor
cantidad de productos para aumentar tu nivel de facturacion y conseguir asi mayor
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rentabilidad, como productos relacionados, descuentos, promociones exclusivas

para clientes...

5. Nunca dejar de innovar: los clientes se cansaran de que la empresa se les ofrezca
siempre los mismos productos y no pensar en sus necesidades, que son
cambiantes. Un e-Business B2C es enfocado a la necesidad del cliente y alanzar
nuevos productos y ofertas atractivas para sus clientes, de modo que este en

constante evolucién y adaptacién al mercado.

3.6 Plan de marketing estratégico

Producto

Cuando se habla de productos en el marketing mix no solo se refiere al producto en si,
sino a todos los atributos como son: marca, slogan, logotipo, colores, formas, los mismos
que motiven y seduzcan a la compra de embutidos en sus diferentes presentaciones por

parte del consumidor, para lo cual se propuso:

Marca

Slogan
Tradicién, calidad y servicio

Portafolio de Productos

Tabla 3.3 Portafolio de productos

Salchichas Parrilladas
Salchicha de pollo Chorizo colombiano
Salchicha de res Morcilla de sangre
Salchicha especial Boton de chancho con marca
Salchicha roja Boton ternera
Salchicha coctel de res Longaniza

Vienesa de pollo y res Chorizo duro



Mortadela
Mortadela de res
Mortadela de pollo

Ahumados
Longaniza ahumada
Jamon ahumado
Chuleta ahumada

Pollo ahumado
Fuente: Elaboracién propia

Cervecero
Botones
Botdn chorizo
Botdn cerdo
Choricillo
Chorizo
Botdn paisa
Botdn de 15 cm
Botdn de pollo
Carnes
Carne de cerdo
Carne de res
Pollos
Pavos
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Esta conformado por las siguientes lineas de productos los mismos que se detallan a
continuacion:

Tabla 3.4 Productos que elabora la empresa
Productos

Boton de cerdo Chorizo

Salchicha blanca de ternera Morcilla
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Salchicha de pollo Salchicha de res

Fuente: Elaboracion propia

Precio

Cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto en base a

los precios de listas, descuentos, bonificaciones, periodo de pago, planes de crédito.
Plaza

La empresa, muestra un aspecto integro a los clientes, un buen servicio mediante las
instalaciones, limpias y adecuadas para recibirlos incluye las actividades de la empresa
que hacen que el producto este a la disposicion de los consumidores meta se ubican en la

cobertura, ubicacion, inventarios, transporte y logistica.
Promocion

Implican actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes
meta que lo compren se alinean en la publicidad, ventas personales, promocién de ventas,

relaciones publicas.

Modelo de venta de los B2C

En las ventas en linea de los B2C, generalmente hay cinco modelos.

1. Vendedores directos: este es el modelo con el que la gente esta mas familiarizada-
son las tiendas en linea donde los consumidores compran sus productos. Son
fabricantes como Gap o Dell o negocios méas pequefios que crean y venden el
producto, pero también son versiones en linea de tiendas departamentales de
muchas marcas y fabricantes.

2. Intermediarios en linea: estos intermediarios ponen a los compradores y a los

vendedores juntos sin tener el producto o servicio.
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3. La publicidad: este enfoque apalanca alto volumen de trafico web para vender
publicidad, sucesivamente, vende producto y servicios al consumidor. Este
modelo usa contenido gratis de alta calidad para atraer visitantes al sitio web, que
luego encontraran anuncios en linea.

4. La comunidad: este modelo usa las comunidades construidas alrededor de los
intereses compartidos para ayudar a los publicistas a publicitar sus productos
directamente al sitio de los usuarios. Es un foro en linea de fotografia, gente con
diabetes, 0 miembros de bandas.

5. Una cuota: estos sitios dirigidos directamente al consumidor cobran una

suscripcion por el acceso a su contenido.

Los negocios que venden directamente a los consumidores se toman en cuenta como su
publico objetivo le gusta comprar productos similares al de ellos mientras exploran varias
opciones de negocio-a-consumidor, ya sea que esas posibilidades envuelvan

transacciones personales o en linea.

3.7 Resultados de mejora en el plan de marketing relacional en la empresa “La
Madrileiia”

1.- Extraer datos segmentados

Para crear accion con la obtencion de mas informacién para la mejor segmentacion de los

clientes permitira aplicar en:

Mailings o listados automatizados: permite enviar correos electronicos de forma rapida y

en torno a un dato concreto de seleccién.

Integracion de todos los servicios: admite gestionar todos los servicios de la clinica con

el mismo programa e interrelacionarlos si es necesario.

Almacén logistico de datos de interés: accede almacenar datos multiples, evitar la
repeticion y seleccionar los datos y tomar en cuenta diferentes parametros segun las

necesidades de andlisis o de creacion de listados.
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Gestion de stock: permite ver en todo momento las unidades de un producto determinado
en la tienda, las unidades vendidas en intervalos establecidos, los datos de proveedores e

incluso la creacion de pedidos de forma automatica para ser enviados al proveedor.

Estrategias de marketing: la buena gestion tiene, de por si, una repercusion favorable en
la impresién que tienen los clientes de la empresa. Asi, por ejemplo, se crea una buena
imagen corporativa con la documentacion escrita que ofrecer a los clientes incluir el logo

y datos basicos de la clinica.

Acceso inmediato a la informacion: hace afios cada vez que un cliente tiene que abrir un
pesado archivador, buscar por orden alfabético y si no encontrar la ficha, buscar por todo
el centro. Ahora, con un simple gesto se encontrara (desde cualquier ordenador del centro)
todos los datos personales e historial clinico de su mascota de forma inmediata, lo que
admita conocer todos los datos de cliente y que el cliente se sienta confiado al ser atendido

de forma personal.

Control de la contabilidad: la percepcion directa de la rentabilidad del trabajo y/o
determinado servicio resulta errdnea, por lo que conviene hacer andlisis de la
optimizacion de determinados servicios y productos en intervalos de tiempo para tomar
decisiones sobre ellos. Ademas, permite llevar un control exhaustivo de contabilidad por

servicio y sobre morosos o pagos aplazados.
2. Identificar componentes similares

Como Plan de fidelizacién para cada uno de los clientes, se crea de una relacién con el

cliente y asi se obtendra en incremento de ventas

Segmento de clientes: Son uno o varios grupos de personas o entidades con necesidades

homogéneas, que se satisfacen de una determinada forma.

Propuesta de valor: Son productos y servicios que crean valor para cada segmento de

clientes, es lo que te diferencia de la competencia.

Canales de comunicacion y ventas:

« Los canales de comunicacion, servira para dar a conocer que la empresa existe.
o Canales de distribucion y venta, servirad para materializar la entrega de productos

Yy Servicios.
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Relaciones con clientes: Se basara principalmente en captar clientes, mantener o fidelizar

a los que ya son clientes de la empresa y aumentar o estimular las ventas.

Flujo de ingreso: Servira para saber cuanto esta dispuesto a pagar cada segmento del
mercado por la propuesta de valor y la forma en la que prefieren pagarlo.

Recursos clave: Son los activos necesarios que ayudara hacer diferente la propuesta de

valor.

Actividades clave: Son las actividades que permite entregar al cliente la propuesta de

valor a través de una serie de canales y con un tipo concreto de relaciones.

Socios clave: Son las alianzas necesarias para ejecutar el modelo de negocio con

garantias, complementan las capacidades y potencia la propuesta de valor.

Estructura de costes: Consiste en conocer y optimizar los costes fijos y variables para

intentar disefiar un modelo de plan de marketing relacional de negocio escalable.

3.- Adaptacion de los mensajes

Aplicar y hacer que el cliente se sienta parte de la empresa a través de la personalizacion
de las comunicaciones con el cliente acorde con la comunicacion gestionada por el CRM

(Custom Relationship Management)

Actividades para lograr que el producto o servicio se entreguen a tiempo al cliente.
Las relaciones establecidas entre la empresa y el cliente.

Los servicios postventa.

El servicio de informacion, quejas y atencion.

La recepcion de pedidos de la empresa.

4.- Comunicacion

e La comunicacion deja de ser unilateral, se busca respuesta de clientes,

proporcionar menores costos de servicio, mas fidelizacion y satisfaccion de los
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clientes, mayor conocimiento de las preferencias de cada cliente y la constante
mejora en el proceso de innovacion.

e Lainformacion que se obtendra de los clientes, para asi mantenerlos informados
siempre.

e EIl marketing interno sera el encargado de realizar que las personas que trabajan
en la empresa colaboren para ofrecer un mejor servicio a los usuarios.

e Otro punto importante para implementar dentro de esta propuesta es la
comunicacion con el cliente va de la mano con la experiencia del usuario que se
logra por medio de incentivos y privilegios como ofertas, promociones,
interaccion del cliente en la pagina de la empresa.

Impacto

Aplicar estrategias de marketing relacional a través de la herramienta de e-commerce de
tipo B2C, con el disefio de una pagina web que contenga todas estas estrategias de

fidelizacion y relaciones a largo plazo

Por medio de la aplicacion de estrategias de marketing relacional a través de la pagina
web las personas van a poder conocer mas acerca de los productos que la empresa ofrece,
de las promociones, de las ofertas, la empresa va a tener una comunicacion bilateral con

el cliente, el cliente va a poder expresas sus dudas, va a tener un beneficio mutuo,

Los recursos vienen desde los socios potenciales y su aporte tanto en certificados como
en depositos a la vista, se considera que este es el capital que se utilizara para conceder
créditos proyectados como se detalla a continuacion con el objeto del primer afio lograr

un punto de equilibrio

Disponibilidad de tecnologia

Las tecnologias de informacién y comunicacion en la actualidad son las generadoras de
grandes cambios sociales a los cuales la sociedad se ha adaptado de manera rapida. Ya
no es posible pensar en el desarrollo humano sin tomar en cuenta a los medios

tecnoldgicos de comunicacion actual.
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Estas tecnologias tienen cierta influencia entre los usuarios, es decir, determinan el modo

de su utilizacién e invierten en el desarrollo de la sociedad.

El desarrollo de la presente investigacion radica en el uso del marketing relacional a través
del e- commerce, utilizar la herramienta B2C (Business to Consumer) que permita
fidelizar a los clientes, por medio de un portal el cual ofrecerd herramientas a los usuarios
para buscar en la web productos de su interés, también la implementacion de una tienda
online conocida como E-Tailers donde los distintos usuarios realicen compras en linea
sin tener que ir a las diferentes tiendas fisicas, ayudar a la vez a incrementar las ventas,
también constituye una mejora en la dependencia comercial para que las necesidades de
los clientes satisfagan, mantener relaciones a largo plazo para cumplir con expectativas y

deseos del consumidor.

Es por esto que el disefio de este modelo para Embutidos La Madrilefia le dara las
necesarias herramientas para mejorar las relaciones del cliente con la empresa, al igual
que permite verificar los problemas internos para después aplicar estrategias establecidas
en el modelo que es este caso es la de tipo B2C y de esta manera contribuira a la adecuada
toma de decisiones para mejorar y evitar la pérdida de clientes, se recomienda hacer una
base de datos de los clientes frecuentes y los nuevos para de esta manera realizar un
seguimiento para medir el grado de satisfaccidn, adicional a esto un servicio post venta y

publicidad donde se detalle la informacion de la empresa.

Por otro lado, el presente proyecto se encuentra en la linea numero 4 “Desarrollo
tecnologico y cambio de la matriz productiva. El proyecto impulsa desarrollo, debido a
la necesidad de agregar valor a los productos con el fin de crear ventaja competitiva.
Finalmente este aporta con el objetivo nimero 5 que es “Impulsar la productividad y
competitividad para el crecimiento econémico sostenible de manera redistributiva y
solidaria” del Plan Nacional de Desarrollo Toda Una Vida, una de sus politicas es
promover la productividad, competitividad y calidad de los productos nacionales, como
también la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos, para generar valor
agregado y procesos de industrializacion en los sectores productivos con enfoque a
satisfacer la demanda nacional y de exportacion en donde por medio de técnicas para

fidelizar clientes a largo plazo con la empresa, para asi lograr mantenerla en el tiempo.
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El desempefio actual de la empresa “Embutidos la Madrilefia”, en lo que al proceso de
marketing respecta, se considera que la misma se desarrolla de una manera tradicional,
razon por la que despierta el interés de generar una nueva propuesta estratégica
denominada marketing relacional, la misma que permitira tener un mayor contacto con

los clientes y alcanzar la fidelizacion de estos.

El marketing relacional permite tener relaciones rentables con los clientes apoyado como
puntales principales en el Engagement, Business to Consumer (B2C), los mismos que se
desarrollan estrategias dirigidas a la obtencion de los objetivos y a la satisfaccion de los

clientes.
Estrategias

e Su objetivo es establecer relaciones duraderas con los clientes mediante la
utilizacion de un CRM iddneo.

e Criterios de segmentacion para definir exactamente el perfil del cliente.

e Buscar fidelizar al cliente.

e Crear un compromiso con el cliente.

Se propone el disefio de estrategias de un modelo de competencia, con la finalidad de
satisfacer las necesidades de los clientes con la empresa, mediante la creacion de una

pagina web, contendré estrategias de fidelizacion como lo son:

e La informacidn que se obtendré de los clientes, para asi mantenerlos informados
siempre.

e EIl marketing interno sera el encargado de realizar que las personas que trabajan
en la empresa colaboren para ofrecer un mejor servicio a los usuarios.

e Otro punto importante para implementar dentro de esta propuesta es la
comunicacion con el cliente ira de la mano con la experiencia del usuario que se
logra por medio de incentivos y privilegios como ofertas, promociones,

interaccion del cliente en la pagina de la empresa.

llustracion 3.1 Modelo de Marketing Relacional
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I abtencign de mas informacion I

C O 0O

I creacign de una relacion con el clisnte I

I Mejor segmentacion de los dientes I

Mayor conocimiento de las preferencias
de cada clisnts

Modelo marketing -
relacional

ndas fidelizacion y satisfaccion de los
clientes

persanzlizacion de las comunicaciones
con el cliente acarde con la informacian
Eesticnada por el CRM

Mejoras =n el proceso de innovacion

O O

Fuente: elaboracién propia

Con el desarrollo e implementacidn del sitio web como medio de informacion, ampliar la
publicidad de manera oportuna sobre la empresa, también proporciona un servicio mas
comodo con el sitio méas llamativo y atractivo para el cliente. Ofrecer informacion
actualizada y también oportuna a toda persona, ingresa en cualquier lugar que se

encuentre, de esta manera aumenta la credibilidad.

Con la creacion de la pagina web la empresa La Madrilefia consigue tener acceso a

informacion del usuario. La pagina es mas dinamica, donde el cliente logra:

lustracion 2.3Pagina web Embutidos La Madrilefia seccion suscribirse

atorma WIX com. Crea tu pagina web hoy

EMBUTIDG S
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Fuente: Elaboracion propia

Aqui el usuario ingresa su correo electronico donde la empresa posteriormente envia

informacion sobre los productos, promociones, descuentos al correo personal del cliente.

llustracion 3.3 Los productos que la empresa ofrece

M (s asunto) - marcicac14@gme X | @ Mirosoht Word - sautu-todoe X emtubdosamadriets X @ (1) Whatsdpp x| + - 8 x

ONOCE NUESTROS PRODUCTOSY

L

Fuente: Elaboracién propia

Es importante que los usuarios conozcan los productos que ésta ofrece, y para eso se

disefa, parte importante en la pagina web.

llustracion 3.4 Sobre la empresa

M x| nico | embutidosamadeiers x| B (1] WhatsApp ’ x| + —a °x
SOBRE EMBUTIDOS LA MADRILENA A

VISION

Llegar a ser una empresa sélida
con un nivel de calidad a largo
plazo, éptima en sus productos,
eficiente, competitiva y
reconocida por la sociedad, con
un equipo humano de elevada
preparacion y adecuado nivel
de especializacion, motivado de
solidos principios  éticos y
morales para la satisfaccién de
nuestros clientes.

iCANTIDAD
PERFECTA!

MISION
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Fuente: Elaboracion propia

Es importante dar a conocer cual es la mision y vision de la empresa para que los clientes

tengan conocimiento de lo que hacen como empresa y a donde llegar en un futuro.

llustracion 3.5 Comparte la pagina en Facebook y acerca del horario

PONGASE EN
CONTACTOQ

Fuente: Elaboracion propia

El objetivo es crear una pagina mas dinamica y por ello la persona que accede a la pagina

consiga sefialar una opcion sobre los horarios de atencion debido a que en las encuestas

dio como resultado que los horarios no eran accesibles.

Adicional a esto las personas por lo general tienen muchos amigos en Facebook y estan
todo el dia a toda hora pendientes de esta red social y por lo cual querer que compartan la

pagina de Facebook y conozcan informacion sobre promociones, descuentos, productos.

llustracion 3.6 Mapa de ubicacion
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M (sin ssunto) - marcipsola@ams X | @ Microsoft Word - satu-todo = X we Inico | embutdesiamadriers X (8 (1) Whetsipp x| + - o X

Satélite

VENTAS
ricana Sur Km 3 1/2. Sector
Tiobamba

Telfs: (03) 2663369 - (03) 2663468

Latacunga, Ecuador

Sugerencias y comentarios
Cel. : 0958992853 0958992852
E-mail: lamadrilena07@hotmail.com

Fuente: Elaboracion propia

Es importante colocar el mapa para que asi el usuario llegue al punto de venta.
Gestion Tecnoldgica

La gestion tecnologica es parte fundamental del desarrollo empresarial dado que facilita
el manejo de los recursos, dentro de la Empresa “La Madrilefia” la gestion tecnologica
esta relacionada directamente con el apoyo que brinde al proceso béasico de ventas y la
prestacion del servicio optimizar y mejorar los procesos de organizacion, despacho y

cobranzas.

En la empresa comercializadora de embutidos “La Madrilefia” la gestion tecnologica se

enfocaria en elementos como:
Comunicacion:

La empresa requiere de nuevas formas de comunicacién que contribuyan a que los
empleados se relacionen con mayor facilidad a través de correos electronicos, redes
sociales empresariales y video llamadas, de igual manera facilita la comunicacion con

proveedores y clientes permite la optimizacion de recursos.

Toma de decisiones
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El uso de la tecnologia provee de informacién operativa en tiempo real, esto ayuda al
gerente a tomar decisiones de una manera mas objetiva y enfocada en el cumplimiento de

metas.
Competitividad

La inversion en tecnologia contribuye a mejorar la imagen y la percepcion de la empresa
entre los clientes, se constituye este factor como una ventaja competitiva que permita

superar a la competencia.
Productividad

Reduce el tiempo operacional, disminuir errores y mejorar la ejecucién de los procesos
hacer que la empresa y el talento humano reaccione oportunamente a las necesidades

planteadas por el cliente.
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Conclusiones

La fundamentacion teérica y cientifica del marketing relacional; asi como también
la fidelizacion del cliente; constituyen el punto de partida para establecer un
proceso donde se identifica, establece, mantiene, potenciar relaciones con los
clientes, mediante estrategias la empresa busca que el cliente se fidelice a su
marca, no cuenta con un departamento de marketing que se encargue de
promocionar la marca, muchos habitantes del Canton no han consumido su
producto por la falta de promocién de estos.

La situacion actual en marketing relacional del sector de empresas dedicadas a la
elaboracion de embutidos de la provincia de Cotopaxi, pudo ser caracterizada,
hasta lograr identificar que la venta de sus productos lo realizan en la fabricay en
un punto de venta ubicado en una zona comercial de la ciudad, pero sus productos
no se encuentran en supermercados ni en tiendas cercanas, ha perdido un
considerable numero de clientes debido a que la competencia ofrece productos
similares al mismo costo 0 a uno menor y que los clientes los prefieren.

Se ha mantenido en un estado de conformismo, no busca dar a conocer sus
productos, no realiza publicidad en medios de comunicacion, ni en redes sociales
con la implementacion de estrategias de marketing relacional mediante la
utilizacion de la herramienta de e-commerce permite al cliente estar conectado
con la empresa en todo momento, acceder a promociones, ofertas, regalos; por lo
tanto la propuesta de una estrategia de marketing relacional, es fundamental para

la solucion a las deficiencias existentes

Recomendaciones

Se recomienda la aplicacion de estrategias de marketing que le permitan dar a
conocer sus productos, que los clientes los prefiera y de tal manera se convierta
en una empresa mas competitiva con la existencia de un departamento de
marketing o una persona encargada de marketing es indispensable el mismo que
realice un plan que permita a la empresa captar nuevos clientes y fidelizar a los

existentes.
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La realizacién de sus productos en tiendas pequefias ubicados en los cantones de
la Provincia de tal manera su marca la consuman y los clientes la prefieran y las
ventas aumenten. Para captar nuevos clientes se innova su imagen, mejorar la
calidad de sus productos, ofrecer costos accesibles, elaborar productos nuevos
para que asi los clientes los prefieran y dejen de comprar a la competencia.

Promocionar mas sus productos en internet en distintas redes sociales porque en
la actualidad muchas personas con acceso a internet y se convierten en posibles
compradores y utilizar la pagina web para asi poder satisfacer las necesidades,

inquietudes, dudas del cliente para buscar fidelizarlo con la empresa.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Encuesta a clientes

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede
Sede

Ambato
Escuela Administracion de Empresas Ambato

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTES DE EMPRESAS DE EMBUTIDOS

Entrevista

Introduccion: La presente encuesta tiene como objetivo determinar la relacion del Marketing Relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Embutidos La Madrilefia.

Instrucciones :
Lea detenidamente y marque con una X su respuesta (s).

Datos generales:

Género: Edad:
L1 Masculino [J Menos de 18 afios [] 39- 48 afios
LJ Femenino [J 18-28 afios [ 49 afios 0 mas
[] 29-38 afios
¢ Cuantos empleados trabajan en su empresa? ¢ Qué tiempo lleva en el mercado?
[J 5-15 empleados 0 1-5 afios
[J 16-26 empleados ] 6-10 afos
L] 27-37 empleados [0 11-15 afios
LJ Otro [J] 200 mas
¢ Cudles son los productos que tienen mayor rotacion? ¢ Cuéntos departamentos posee la empresay que se encuentren

en su organigrama?
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Embutidos Carnes
LI Chuleta ahumada
[1 Pollo ahumado
U Chuleta

] Pavo

(] Otro

Salchicha de coctel
Salchicha roja
Mortadela
Picado
Chorizo
Longaniza
Botones
Jamén
Choricillo
Parrillada
Tocino

] Otro

Oooooooooogo

Administrativo
Compras

RSE
Financiero
Marketing
Talento Humano
Calidad
Producion
Ventas
Postventa
Logistica

OoOooooooooo

¢ Considera usted que los procesos establecidos actualmente en
torno al marketing de la compafiia son acertados?

¢Qué factores han influido para la baja de los niveles de
clientes en la empresa?

¢Considera usted que la satisfaccion del cliente es un pilar
importante dentro de las actividades de la empresa?

¢De qué manera cree usted que la empresa busca relacionarse
con los clientes externos?

¢Conoce usted que es marketing relacional y cuales son sus
estrategias?

¢Considera usted que la implementacion de estrategias de
marketing le permitirdn captar mayores niveles de clientes?

¢ Cual es su publico objetivo?

Caso contrario, sino conoce ¢como va a ofrecer los beneficios
gque quiere para generar una experiencia del usuario
realmente diferenciado?

Anexo N°2. Entrevista a gerentes

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede
Ambato
Escuela Administracion de Empresas

Sede
Ambato
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ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTE DE LA EMPRESA EMBUTIDOS LA MADRILENA

Encuesta

Introduccion: La presente encuesta tiene como objetivo determinar la relacidn del Marketing Relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Embutidos La Madrilefa.

Instrucciones :

Lea detenidamente y marque con una X su respuesta (s).

Género: Edad:
[ Masculino L1 Menos de 18 afios [] 39- 48 afios
] Femenino [] 18-28 afios ] 49 afios 0 mas
L] 29-38 afios
Nivel de educacion 1Tiene acceso a internet a través
. . Lugar
L) Primaria . [ Telefono Celular [] Casa
[] Secuandaria .
: ] Computadora [] Trabajo
] Tercer nivel . .
Otro [J Universidad
Otro
Otro

2¢Hace cuanto tiempo es cliente de la empresa?

¢Con qué frecuencia visita la empresa para adquirir los
productos y los productos que compra son?

] Hace un mes

[] Hace 6 meses [1 Mas de 2 afios
[0 Hace 1 afio Otros

[] Hace 1-2 afios

] 1.1vezalasemana ] las3
] 2.1 vez cada 15 dias J 3a5
[] 3.1vezal mes UJsa7
[1 4.1vezalos3 meses [ mas

Otros

Califique el valor de los productos en compracion con el costo

¢Logro encontrar el producto adecuado para cada tipo de
necesidad?

[] Excelente [ Regular
(] Muy bueno [Nalo
L] Bueno

1 Siempre [ 4. Casi nunca
[] Casisiempre [J5.Nunca
L1 A veces

¢Los horarios de atencién al publico se adaptan con su rutina
diaria?

¢Embutidos la Madrilefia se interesa por conocer sus gustos y
preferencias?

[] Siempre [ICasi nunca
[1 Casisiempre JNunca
LI A veces

[] Siempre [ICasi nunca
[ ] Casi siempre JNunca
L] A veces

¢ Tengo acceso a mis datos personales y compras?

¢Interactuo en la pagina web de la empresa?

(] Siempre [ ICasi nunca
[] Casisiempre JNunca
LI A veces

[] Siempre [ Casi nunca
[ ] Casisiempre JNunca
L] A veces

10¢Embutidos La Madrilefia ofrece una infraestructura y
mobilirio adecuado?

11¢Me siento orgulloso/a de formar parte de Embutidos La
Madrilefia?

[] Siempre [ICasi nunca
[J Casi siempre JINunca
LI A veces

[] Siempre [ICasi nunca
[J Casi siempre JINunca
L1 A veces

¢Recibo de parte de Embutidos La Madrilefia llamadas,
correos u otros medios para saber alguna opinién mia?

¢Me entero de los beneficios y/o actividades de Embutidos La
Madrilefia?

L] Siempre [ICasi nunca
[] Casisiempre JNunca
LI A veces

[] Siempre [Casi nunca
[] Casi siempre JNunca
L] A veces

¢Respondo a las promociones que ofrece la empresa y trato de
aprovecharlas

¢Existe algin tipo de limitacién o restriccion para recibir
algun beneficio?

[ ] Siempre [Casi nunca
[] Casisiempre JNunca
[J A veces

[] Siempre [Casi nunca
[] Casi siempre JNunca
L] A veces Cual

¢Cree que la relacion existente entre usted y la empresa le
permite tener una buena comunicacion?

¢(Por qué motivo prefiere comprar en Embutidos La
Madrilefia?
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(] Siempre [ICasi nunca
[ 1 Casisiempre [INunca
L1 A veces

[] Calidad de productos [Variedad de productos
[] Precio

LJ Promociones

Sefiale por cudl de estos medios usted conocié Embutidos La
Madrilefia

Cree usted que la empresa utiliza la publicidad necesaria para
hacerse conocer

[Medios de comunicacién
Otro

[J Redes sociales
[J Péagina web
L] Conocidos

] Si
UJ No

¢Cual de estas ofertas le gustaria a usted que la empresa le
ofrezca como cliente frecuente?

[ 1 Dia exclusivo de descuento en algun tipo de embutidos
[] Raspaditas

[J Acumulacién de puntos por compra para canje

[J Cupones de descuento

Anexo N°3. Estadisticos de fiabilidad encuesta clientes

Alfa de Cronbach

,854

Anexo N°4. Estadisticos de los elementos

N de elementos

20

Preguntas Media Desviacion N°
estandar
Tiene acceso a internet a través 17,0002 ,41085 30
¢Hace cuéanto tiempo es cliente de la empresa? 1,3492 2,34034 30
Califique el valor de los productos en comparacién con el costo 3,1341 1,34523 30
¢Logro encontrar el producto adecuado para cada tipo de necesidad? 3,2141 1,75436 30
¢Los horarios de atencion al publico se adaptan con su rutina diaria? 3,2140 1,56978 30
¢Embutidos la Madrilefia se interesa por conocer sus gustos y preferencias? 3,1992 1,09897 30
¢ Tengo acceso a mis datos personales y compras? 10,4939 1,09076 30
¢Interactto en la pagina web de la empresa? 9,0594 3,94052 30
¢Embutidos La Madrilefia ofrece una infraestructura y mobiliario adecuado? 3,4204 4,04921 30
¢Me siento orgulloso/a de formar parte de Embutidos La Madrilefia? 3,2401 1,93930 30
¢Recibo de parte de Embutidos La Madrilefia [lamadas, correos u otros medios = 3,0909 1,99249 30
para saber alguna opinién mia?
¢ Me entero de los beneficios y/o actividades de Embutidos La Madrilefia? 3,0402 1,02294 30
¢Respondo a las promociones que ofrece la empresa y trato de aprovecharlas? = 3,2920 1,93450 30
¢Existe algun tipo de limitacion o restriccion para recibir algin beneficio? 3,9293 1,93955 30
¢;Cree que la relacidn existente entre usted y la empresa le permite tener una = 3,0920 1,93450 30
buena comunicacion?
¢Por qué motivo prefiere comprar en Embutidos La Madrilefia? 3,9294 1,93445 30
Sefiale por cual de estos medios usted conocié Embutidos La Madrilefia 3,5674 1,38405 30
Cree usted que la empresa utiliza la publicidad necesaria para hacerse conocer = 3,6547 1,39401 30
¢ Cuadl de estas ofertas le gustaria a usted que la empresa le ofrezca como cliente = 4,6323 2,46949 30
frecuente?
Anexo N°5. Estadistico resumen de elementos
Media Minimo Mé&ximo Rango Minimo Varianza N° de
/Mé&ximo elementos



Medias de los 3,2465 1,723
elementos
Varianzas de ,878 ,198
los elementos
Correlaciones ,072 ,564
inter —
elementos

3,725
3,657

976

2,678 3,647
4,728 20,737
1,289 1,289

Anexo N°6. Estadistico total de los elementos

Tiene acceso a internet a través

¢Hace cuanto tiempo es cliente de la
empresa?

Califique el valor de los productos en
comparacion con el costo

¢Logro encontrar el producto adecuado
para cada tipo de necesidad?

¢Los horarios de atencién al publico se
adaptan con su rutina diaria?

¢(Embutidos la Madrilefia se interesa por
conocer sus gustos y preferencias?

¢ Tengo acceso a mis datos personales y
compras?

¢Interactio en la pagina web de la
empresa?

¢(Embutidos La Madrilefia ofrece una
infraestructura y mobiliario adecuado?
¢Me siento orgulloso/a de formar parte de
Embutidos La Madrilefia?

(Recibo de parte de Embutidos La
Madrilefia Ilamadas, correos u otros
medios para saber alguna opinién mia?
(Me entero de los beneficios y/o
actividades de Embutidos La Madrilefia?
¢Respondo a las promociones que ofrece
la empresa y trato de aprovecharlas?
(Existe algin tipo de limitacion o
restriccion para recibir algin beneficio?
¢;Cree que la relacion existente entre usted
y la empresa le permite tener una buena
comunicacion?

¢Por qué motivo prefiere comprar en
Embutidos La Madrilefia?

Sefiale por cual de estos medios usted
conocié Embutidos La Madrilefia

Cree usted que la empresa utiliza la
publicidad necesaria para hacerse conocer
¢Cudl de estas ofertas le gustaria a usted
que la empresa le ofrezca como cliente
frecuente?

Media de
escala si se
elimina el
elemento

14,920
18,992

18,638
17,929
7,982
17,929
18,373
18,627
18,281
14,182

13,292

15,192
18,929
18,274

18,491

21,829
24,284
24,283

20,213

Anexo N°7. Estadistica de escala

Media Varianza
23,6453 53,678

Varianza = Correlacion
de escala elemento

sise total
elimina el corregida
elemento

53,894 ,786
54,850 ,658
54,098 481
54,137 ,671
54,875 ,590
54,104 ,7185
54,980 ,546
51,479 ,657
51,089 484
51,087 ,657
51,745 ,896
54,885 ,789
51,785 ,750
48.675 ,489
46,787 ,988
41,920 ,492
43,879 ,845
43,556 ,801
44,391 ,903

Desviacion estandar

5,39103

,678
3,190

0,892

Correlacién
maltiple al
cuadrado

,658
,657
,570
,668
,697
677
,664
524
,456
,578

,651

,609
678
,613

,623

879
,634
,643

7,54

58

30
30

30

Alfa de
cronbach
si se
elimina el
elemento
677
,456
,866

567

778
563
,466
,765
567

,697

,652
459
,654

,605

576
567
978

613

N° elementos

30
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El coeficiente de Alfa de Cronbach es igual a ,854 lo cual es considerado aceptable, da
como valido al instrumento a utilizarse en la encuesta a los clientes.

Anexo N°8. Tabla de correlaciones

¢(Embutidos la Madrilefiase = Cree usted que la empresa utiliza la

interesa por conocer sus publicidad necesaria para hacerse
gustos y preferencias? conocer
¢Embutidos la »
Madrilefia se Correlacidn de 1 728
interesa por conocer Pearson Sig.
sus gustos y preferencias? (Bilateral) ,002
63
N 63
Cree usted que la »
empresa utiliza la Correlacidn de 728 1
publicidad necesaria Pearson Sig.
para hacerse conocer (Bilateral) ,002 63
N 63

Anexo N°9. Estadisticos de fiabilidad entrevista

Alfa de Cronbach N de elementos

,819 20

Anexo N°10. Estadisticos de los elementos

Preguntas Media Desviacién N°
estandar

¢Cuantos empleados trabajan en su empresa? 3,5005 1,43535 5
¢Qué tiempo lleva en el mercado? 3,4003 1,84653 5
¢Cuéles son los productos que tienen mayor rotacion? 3,6002 1,67329 5
¢Cuéntos departamentos poseen la empresa y que se encuentren en su 3,5500 1,29474 5
organigrama?
¢Considera usted que los procesos establecidos actualmente en torno al = 3,5522 1,39292 5
marketing de la compafiia son acertados?
¢ Considera usted que la satisfaccion del cliente es un pilar importante dentro =~ 3,5000 1,21239 5
de las actividades de la empresa?
¢De qué manera cree usted que la empresa busca relacionarse con los clientes ~ 3,4949 1,32324 5
externos?
¢Conoce usted que es marketing relacional y cuales son sus estrategias? 3,2344 1,21242 5
;Considera usted que la implementacion de estrategias de marketing le 3,2341 1,53093 5
permitiran captar mayores niveles de clientes?
¢Cuadl es su publico objetivo? 3,2341 1.92049 5

Caso contrario, sino conoce ¢como va a ofrecer los beneficios que quiere para
generar una experiencia del usuario realmente diferenciado?
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Anexo N°11. Estadistico resumen de elementos

Media Minimo Méaximo Rango Minimo Varianza N° de
/Méaximo elementos
Medias de los 3,2939 1,987 3,291 3,289 3,890 ,183 5
elementos
Varianzas de ,987 ,289 3,789 4,939 22,797 3,100 5
los elementos
Correlaciones ,046 ,678 ,897 2,193 1,029 ,902 5
inter -
elementos

Anexo N°12. Estadistico total de los elementos

Media de Varianza = Correlacion ~ Correlacion Alfa de

escalasise = deescala elemento multiple al cronbach
elimina el si se total cuadrado si se
elemento  eliminael corregida elimina el
elemento elemento
¢Cuantos empleados trabajan en su 17,990 51,694 ,876 ,658 767
empresa?
¢Qué tiempo lleva en el mercado? 19,392 51,650 ,678 ,657 ,676
¢Cuéles son los productos que tienen 17,698 51,798 341 ,670 ,986
mayor rotacion?
;Cuantos  departamentos poseen la 7,989 51,775 ,350 ,617 876
empresa y que Se encuentren en su
organigrama?
;Considera usted que los procesos 18,433 51,280 ,656 ,564 ,656
establecidos actualmente en torno al
marketing
de la compafiia son acertados?
¢;Considera usted que la satisfaccion del 19,607 57,979 676 574 ,766
cliente es un pilar importante dentro de
las actividades de la empresa?
¢De qué manera cree usted que la empresa 19,221 54,789 ,564 ,876 ,675
busca relacionarse con los clientes
externos?
¢ Conoce usted que es marketing relacional 21,192 55,887 ,687 ,568 677
y cuales son sus estrategias?
;Considera usted que la implementacion 11,272 54,545 ,836 ,561 ,187

de estrategias de marketing le permitiran

captar mayores niveles de clientes?

¢Cual es su publico objetivo? 19,902 51,785 769 ,769 ,672
Caso contrario, sino conoce ;como va a

ofrecer los beneficios que quiere para

generar una experiencia del usuario

realmente diferenciado?

Anexo N°13. Estadistica de escala

Media Varianza Desviacion estandar N° elementos
21,8953 51,698 4,3203 5

El coeficiente de Alfa de Cronbach es igual a ,819 lo cual es considerado aceptable, da
como valido al instrumento a utilizarse en la entrevista.



Anexo N°14. Tabla de correlaciones

¢De qué manera cree usted que la
empresa busca relacionarse con los
clientes externos?

¢De qué manera cree usted que la 1
empresa busca relacionarse con los
clientes externos?

78
¢ Considera usted que la
implementacion de estrategias de 778
marketing le permitiran captar '
mayores niveles de clientes? 004
69

Anexo N°15. Enlace pagina web de Embutidos La Madrilefia

61

¢Considera usted que la
implementacion de estrategias de
marketing le permitiran captar
mayores niveles de clientes?
778
,004
69

1

78

https://paopaolitab.wixsite.com/website-1/nuestros-productos

Anexo N°16. Fotos de la pagina web
Inicio de la pagina


https://paopaolita5.wixsite.com/website-1/nuestros-productos

I Histcna | Nussios Producios | Quikaes somas | Contacio

BIENVENIDO A EMBUTIDOS
LA MADRILENA

198

CONOCE NUESTROS PRODUCTOSI]

SORDE FMRIITINOS 1 A MANDDI ENA

Historia de la empresa

SOBRE EMBUTIDOS LA MADRILENA

novadara y
salud &
dentrs dal mercade

nacens & intemacnal, con un o ntido da compromise
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Mapa y seccion para suscribirse

Mapa  Satéite

Panamericana Sur Km 3 1/2. Sector
Tiobamba

Telfs: (03) 2663369 - (03) 2663468
Sugerencias y comentarios

Cel. : 0958992853 0958992852
E-mail: lamadfrilena07@hotmail.com

Responde : Que horario de
atencion te pareceria
flexible?

Historia de la empresa

Inicio [N Nuestros Productos | Quiénes somos | Contacto

INICIO .

RESENA HISTORICA

El 20 de octubre ce 1995, dos jévenes ingenieros agroindustriales con
mentalidad visionaria crean esta empresa en |z ciudad de Latacungs, provincia
ce Cotopaxi — Ecuador.

Aprovechando el gran recurso bovino y porcino cue existe en esta provinciz,
empiezan a elaborar productos carnicos basados en formulaciones tradicionales
manteniendo su buen gusto y sabor.

Para llevarz 2 cabo este proyecto fabril, fue necesario mucho esfuerzo y
dedicacién de sus gestores, valiéndose de recursos propios y el apoyo de
lentidades bancarias, adguieren maquinaria y Iz ponen en funcionamiento en las
linstalaciones zhorz ocupadas.

Desde sus inicios nuestros productos han sido reconocidos por su calidad
Inutritiva y sensorial, esforzéndose diz a diz por brindarle al cliente bienestar y
servicio al consumir nuestros productos.

odo esto es posible gracias a2 un selecto grupo humano gue labora con
profesionalismo, afan y i > en unz emp que prestz tocas las

condiciones, para que nuestro producto garantice higiene y nutricion gue nos
llevara a certificar sistemas de gestion de calidad a un futuro préximo.
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Video de la elaboracién de los productos

Inicio | Historia | EENNSIMMMNNEE Cuiénes somos | Contacto

lz oferta a tu medida m

 flo
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Productos de la empresa

Inicio | Historia l Nuestros Productos I Quiénes somos | Contacto f (]

Productos de la empresa

SALCHICHAS (AL GRANEL)

Salchichas

o ey Salchichia de Pollo

Presentacion » GRANEL Calwe: 10-21
5 ibeas Feror 2% x Kéogramo
Uriatuucies e, g eorgaaipon: 55 e

SaICICIa ae Kes

2 GRANER Cabiwe: 1921
Povor 280 x Kograma
n. 100 e 35 e it

B oo o ) Salchicha ‘Especial

Presentacian a GRANEL Catiee: 17224
Sinm v 205 Wkooraimo
Unidades apeo. e empuaases 55 110 xLie

coowo e Salchicha Roja

Proventacion s GRANIL Calbee: M4
3 Ubbeas Feror 13 0. x Kéogrames
Unidades speoi por smpaque: 15 “" a

Salclitcha coctel de Res

Prevernacicn o GRANEL Cavtue: 19
vt Peso Vs x Kikararm
UnidaSes agmon. g errgssaue 83 37 Lws

Vienesa de Pollo y Res

Preventacico a GRANIL Catte: 19
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Anexo N° 17. Entrevistas realizadas a los gerentes de las empresas

e — it

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede
Ambato
Escuela Administracién de Empresas

Sede
AmDdato

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTES DE EMPRESAS DE EMBUTIDOS

Entrevista

Introduccién: La presente encucsta tiene como objeti

vo determinar la relacién del Marketing Relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Embutidos La Madriledia.

Instrucciones : .
Lea detenidamente y marque con upa X su respuesta (s). DO' ) (> 390
| Datos generales:
Edad:

Género:

Masculino O Menos de 18 ados X 39- 48 afios
O Femenino O 18-28 ados [ 49 ados o mas

O 29-38 aiios
iCudntos empleados trabajan en su empresa? ;Qué tiempa lleva en ¢l mercado?
O 5.15 empleados O 15 aios
O 16-26 empleados O 610 2d0s
O 27:37 empleados O 11-15 ados
# oo 2m B_/mo mas
;Cuiles son los productos que tieoen mayor rotacion? +Cudntos departamentos posee la empresa y que se
= cocuentren en su orga ma?
Embutidos Comer
ggschidu de coctel .ot A ‘g//hdminimti\'o
lehicha roja Compras

Mwmags 0 oo
& e 0 o i
gﬁ:j'pniu z)alemo Humano

Botooes alidad

i & Producién
B,C'ﬂicillo ? =
amvillada e

Foclas Z)innica

O o

¢Considera usted que los procesos establecidos actualmente
en torno al marketing de la compadia son acertados?

iQué factores han influido para Ia baja de los iveles de
clientes en la empresa?

CoTtsNeS ceond dpfode W

el cal elcboiq m@ﬁm
0e NG PUMeti s b Ot
(o0 wvtunte deo digred

_Cumple d’d :55(50'\ U-CQﬁu(b;.

(& (WG e o qdicer
- @105 hey o wpustectled

wom, oo.

- D .

o m?gbmed‘&a

¢Considera usted que 1a satisfaccién del elieny

(Y0 W 2Cd P
m?:cu, I.QUe qsoce‘).j&bm
d(%mumﬂo; kb lca
compen (g,

iDe qué manera cree

: usted que la empresa b
relacionarse con los clientes cnerao:? S

¥ deunos Gﬂ(u;& ;

Hndamoesne. @y
89 1 e ol capbomeh




Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede
Ambato
Escuela Administracién de Empresas

Sede
Ambato

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTES DE EMPRESAS DE EMBUTIDOS
Entrevista

Introduccién: La presenie encuesta ticne como objetivo determinar la relacién del Marketing Relacional y la
fidelizacién de los clientes de la empresa Embutidos La Madrileia.

Instrucciones : -
Lea detenidamente y marque con una X_su respuesta (s). Madrieng,

Datos generales:

Género: Edad:
O Masculino O Menos de 18 afios 1739 48 aiios
O Femenino O 18-28 ailos [ 49 aios o mas
(0 29-3% niios

;Cudntos empleados trabajan en su empresa? 2Qué tiempo lleva en el mercado?
() 5.15 empleados 0O -5 ados
0 16-26 empleados 0O 610 adios
O 27-37 empleados O U-1Sados

Otro, 20 o mas
¢ Cuidles son los productos que tienen mayor rotacidn? (Cuintos departamentos posee la empresa y que se

encuentren en su organigrama?
Embutidos Lo
0 2 a/Chuleu ahumada -
Wgthhg: ::oc!el B Pollo shumado 'é':gdmuusmnvo
iog O Chutera ompras
B Shin o Fiamciors
: Otro,
Charizo e ) keting

g :“nim ento Humano
& i g Goldnd
) ] a’%;:
—— Postventa

g g;m £ Logistica

iCounsidera usted que los procesos establecidos actualmente

€8 torao al marketing de I3 compafifa son acertados? (Qué factores han fofluido para la baja de los niveles de

clientes en la empresa?

oI erpie o cond oy 3
50 : Mi%elo que on Fadol
Oblgf@n GOMa NN IO, | mpitafe e QMo Med

* e ConpENG e con oab_og

‘c?r?:::d?m‘.',f 1a satisfaccién dd clime ts un pilar i‘m‘ e ch'd‘ff) £
St Ias actividades de :dac ::“ mancra cree usted que la empresa busca
¥} ¢Q o0 d(e’\‘lo\{ﬂ & Nosohs ¢ con los clientes externos?
B %Ygiw chéwfw en L& boena af wacwncco JCU d’q
[ iZu
) E(.dﬂléé, ’pfo blejg\cm dad d
e m £ sDre-yS

Necesid
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Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede
Ambato
Escuela Administracién de Empresas

Sedg
Ambato

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTES DE EMPRESAS DE EMBUTIDOS

Entrevista

Introduccién: La presente cncuesia licne cOmo objetivo determinar la relacién del Marketing Relacional y la
fidelizacién de los clientes de la empresa Embutidos La Madrileda.

Instrucciones :
Ldetenidamenle y marque con una X_su respuesta (s). A‘Glﬁnaa Al
| Datos generales:
Género: Edad:
O Maseuli O Menos de 18 ados O 39- 48 adios
chen:l:: O 18-28 ados L 49 adlos o mas
9‘ 0 29.38 ajios
:Cuintos ¢ os trabajan en su empresa? 2Qué tiempo lleva en el mercado?
%s-ns empleados O 15 aios
L} 16-26 empleados g 610 ados
O 27237 empleados B0 11-15 aitos
O owo 0O 20omis

iCuiles son los productos que tienen mayor rotacién?

iCuintos departamentos posee la empresa y que se
encuentren en su organigrama?

Embutides -
m]

o Chuleta shumada Sninistrati
g ;"“‘" O Pollo shumado & Amp,,:“‘m
Ml‘h'd” Chuleta 3 c
Picado D Pavo 2 R'SE i
Cherizo . Chosho 8 mz

. ; 3
l;.:apmn O Talento Humano
Batcos Pollo Calidad

* 4 '“
g:::gr S Ventas

O Tecine POS(‘\‘?“

oo Logistica

iCousidera usted que los procesos est.

catorso a markerog de prmoeos ':.bl:::g::d:;nalmne iQué factores han ll.l'ﬂlido para la baja de los niveles de

clientes en la

Nofiene Tpko MET

cConsidera vsteqd que Ia satisfaccigy

e L
J!m;u&ﬁﬂu&ﬂu&&ﬂﬂﬂﬂgzgggﬁiiftl
-6| ’-Q' .

rORG00d & B 6 Bocu,

- QY
~Noaplicoe mouKt.

iDe qué manery cree
aci sted que la empresa
relacionarse con los clientes externos? i e

Con Poblicdn).
gdudio oﬁe(caOO.
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Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede
Ambato
Escuela Administracién de Empresas

Sede
Ambato

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTES DE EMPRESAS DE EMBUTIDOS

Entrevista

determinar la relacién del Marketing Relacional y |
Introduccién: La presente encuesta tiene como objetivo g ol 7 0
fidelizacion de los clientes de Ja empresa Embutidos La Madrileila.

Instrucciones :
Lea detenidamentey marque con upa X_su respuesta (s). Don JO‘EE.
| Datos generales:
& Edad:
ﬁ - O Menos de 18 afios CL.39- 48 afios
(o Fbml:) O 18-28 ados 2&9 ados o mas
O 29.3% aitos
;Cuiintos em os trabajan en su empresa? :Qué tiempo lleva en el mercado?
O 515 empleados O 15 afies
16-26 empleados 0O 610 ades
ﬁz'l-nmplm O 11-15 adios
/1 O Owo 20 o mis

;Cuiles son los productos que tienen mayor rotacién?

:Cuidintos departamentos posee la empresa y que se
encuentren en su organigrama?

Embutidos Cames
: . O Chulets abumads
2 I:f;* g}pllo abumado
um" o Chuleta
: Pavo
Picado 7 Oowoline Re> -
- niza
0 gc’;
Choricillo
C Pamillads
O Tecine
O oo

O Administrativo
Compras

O BSE
Financiero

O Morketing

g)’almto Humano
alidad
Producion

d Veatas
Postventa

O Logistica

+Considera usted que los procesos establecidos actualmente
o torno al marketiog de la compaiia son acertados?

Qué factores han influido para la baja de los niveles de
clientes en la empresa?

e\ﬂaﬂﬁ 6100 aceHados,
anNi ngemMar e do (o
meD “QﬂUﬂQ) nge ue> AR

~No ag\iCar Maf#eti
- No foodt nueuas ol

- No i /oGy

5‘)@%’06&

-o.ofuodwaefeswmﬂ

e S S
Si ohyianeic d\ dt
sud b eho i @ Qe loy

er“P"“-’OGﬁ(‘lpuedo. elen
o b dRnGar de

iDe qué manera cree usted que la empresa busca
relacionarse con los clientes externos?

A iy de nuept %
00004693 5 %

Orudcen
b1 indanNdalesinc.

atendén al Jid¥e.
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Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede Sede
Ambato
Escuela Administracién de Empresas

Ambato

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTES DE EMPRESAS DE EMBUTIDOS
Entrevista

Introduccién: La presente encuesta tiene como objetivo determinar la relacion del Marketing Relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Embutidos La Madrilefa.

Instrucciones : .

Lea detenidamente_y marque con una X su respuesta (s). Pi CCAnh m,
| Datos generales:

Género: Edad:

0 ino O Menos de 18 ailos 00 39- 48 ados
ﬂ’?cm.:lino O 1828 aflos 1 49 ailos 0 mas

2L49.38 ailos

;Cuintos empleados trabajan en su empresa? LQué tiempo leva en el mercado?

O 515 empleados Q 15 ados
B,JG-N empleados 0 610 2o

27-37 empleados 2-11-15 aos
O O, O 20omis

&Cuiles son los productos que tieaen mayor rotacién?

iCuiintos departamentos posee la empresa y que se

encuentren en su organigrama?

Embutidos
D sslchichs de coctel
Salkchicha roja
B Mortadels
Picado
%ﬁmizo
Longaniza
Botones
S Tamén
O Choricillo
0 Pasrillads
O Texi
#] Otro, .

Cames
O Chuleta shumada

O Pollo ahumado
O Chwleta

g/g’u‘:m (lo
o]

hoele Ch,
Cholele®

O Administrativo
ompeas

EE
inanciero
Marketing

= Talento Humano

Etranee

iConsidera usted que los procesos establecidos actualmente
¢en torno al marketing de la compaiia son acertados?

(Qué factores han j —
clientes ea ta mm:ﬂ';“"“" Para 1a baja de los niveles ge

Nu@\o

Kekingy

e
Nes Qoo ¢ :
wf;db 0\ de NG,

! (e oo I etz

N Je NS
eMpresas :
o LG e408nGa e Oty

« SO E3 M

- won

iConsidera usted que 12 satisfacci
ortante dentro de las actividad

60 del cliente es un i)
s de 1a empresa? e

Si &S mMud tm
oe (qorgt. aﬁl&@c&m

SU \qweﬁc
Leo ey stadlatheys
6leMpe. Jbeleen .

iDe qué Maner
relacionarse egq lo: : CIee  usteq)

% M e Xernos? usca
Bhiao® g

Olieg e
eup. gem“’g‘?wm .
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