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INTRODUCCION

Las relaciones econOmicas estan marcadas por una fuerte orientacion al mercado, y las
tendencias neoliberales de “libre regulacion”, atin con sus detractores, han logrado predominar, es
por esto que empresas sin importar su domicilio, buscan la forma de posicionarse en la preferencia
de los consumidores de las més diversas formas, ya que de esto depende el volumen de consumo
de los productos o servicios ofrecidos. Esta realidad ha colocado a los clientes en el corazén de la
gestion empresarial, forzando a los empresarios a estar cada dia mas pendientes de las expectativas
de los clientes, para lograr que repita su compra una y otra vez, al tiempo que embiste como difusor

informal de los productos o servicios consumidos.

Hoy se vive en medio de una constante voragine informativa donde los mas diversos
productos y servicios estan a tan solo un “clic” de distancia, y las entidades y/o individuos de
convierten en consumidores exigentes con altas expectativas y conocimiento de los mecanismos

para acceder a diferentes opciones que satisfagan sus necesidades.

Lo cual coloca a las empresas de todo el mundo ante el reto de alinear sus objetivos
estratégicos con la busqueda de “la satisfaccion de los clientes”, mediante un acabo de excelencia

en los productos y servicios, y una gestion econémica centrada en la efectividad de los procesos.

En situaciones de crisis como en la naturaleza, en las economias de mercado sobrevive el
mas fuerte, por ende, las empresas ecuatorianas deben trazar estrategias que permitan incrementar
su rentabilidad, mediante la fidelizacion de los clientes ya que de ellos depende su supervivencia

en el corto y mediano plazo.

La empresa DECIN Cia. Ltda., dedicada a proveer servicios de automatizacion de procesos

industriales, debe redireccionar su gestion a fin de ajustarse a la nueva realidad en un entorno muy

1



competitivo, aprovechando que dispone de especialistas en la implantacion de soluciones
eléctricas, integrador oficial de la marca Allen Bradley y solution partner en Siemens, y la

direccion de profesionales de gran trayectoria por mas de 7 afios en el mercado industrial.

La entidad afronta una serie de limitaciones que sesgan su rentabilidad, crecimiento y ponen
en peligro su permanencia en el mercado. La principal falencia identificada hasta el momento es
la insatisfaccion de los clientes con los servicios recibidos, condicionada fundamentalmente por la
insuficiente de comunicacion con los jefes de mantenimiento, jefes de produccion de las empresas
contratantes y la ausencia de una persona o departamento que se responsabilice de forma directa

con la atencidn al cliente.

Es insuficiente el nivel de capacitacion recibida por el personal técnico, lo cual genera una
significativa escases de motivacion y “sentido de pertenencia” por parte de los ingenieros y

personal en general, lo cual se suma a los factores que provocan el decrecimiento en las ventas.

Hasta el momento es notoria la insuficiencia de comunicacion con los clientes, y por ende la
disparidad entre la calidad de los servicios ofrecidos y las necesidades especificas de los
consumidores, conduciendo a la necesidad de formular una estrategia de marketing que situe en el

centro de la gestion empresarial a los destinatarios de los servicios prestados.

Una via de solucion a esta problematica es la concepcion de una serie de estrategias de
marketing relacional que viabilicen el establecimiento de estandares de calidad, comprometiendo
a los empleados al mejoramiento del servicio de atencion y crecimiento de la empresa, y coloque

al cliente en centro de la gestion.

La concepcion de este trabajo se realizé desarrollando una investigacion estructurada en

cuatro capitulos. El primero se enfoca en la contextualizacion del problema que se pretende



investigar, delimitando los aspectos relativos a su ubicacion en el tiempo y el espacio. A la vez que
se ofrece una panoramica general de las alternativas a estudiar para su solucion y la definicion
clara de los objetivos generales y especificos que una vez cumplimentados haran posible la

solucion del problema en cuestion.

El segundo presenta una sintesis de los basamentos tedricos de este trabajo, que permita en
primera instancia adquirir conocimientos sobre el objeto de investigacion y valorar los
antecedentes de solucion de la problematica planteada. En estudio partird de los referentes del

marketing relacional y su importancia para el logro de la fidelizacion de los clientes.

El tercero fue concebido para dar a conocer los elementos que en el orden
metodoldgico permitieron desarrollar el presente trabajo investigativo, asi como los resultados
obtenidos de los instrumentos utilizados para recopilar la informacién que permitira en ultima

instancia el alcance de los objetivos propuestos.

Finalmente, el cuarto capitulo formula una propuesta que utilizando el marketing relacional
contribuye con el perfeccionamiento del servicio al cliente en la empresa DECIN Cia. Ltda.
Guayaquil.

Para su concepcion general se pretende colocar al cliente en el centro de la gestion
empresarial a fin de enfocar los servicios de automatizacion a la satisfaccion de las necesidades y

expectativas de sus destinatarios.



CAPITULO | EL PROBLEMA A INVESTIGAR.

El punto de partida de la presente investigacion, es la contextualizacion del problema que se
pretende investigar, delimitando los aspectos relativos a su ubicacion en el tiempo y el espacio. A
la vez que se ofrece una panoramica general de las alternativas a estudiar para su solucién y la
definicidn clara de los objetivos generales y especificos que una vez cumplimentados haran posible

la solucién del problema en cuestion.

1.1 Tema:

El objeto fundamental de la presente investigacion es el estudio de las distintas estrategias de
marketing relacional que pueden implementarse en la empresa DECIN Cia. Ltda. a fin de
incrementar la calidad de los servicios prestados y con ello los indices de fidelizacion y captacion

de clientes, por tanto, se formulo el siguiente tema de investigacion:

Marketing relacional para mejorar el servicio al cliente de la empresa DECIN CIA. Ltda., en

la ciudad de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del Problema:

Hoy se vive en medio de una constante voragine informativa donde los mas diversos
productos y servicios estdn a tan solo un “clic” de distancia, y las entidades y/o individuos de
convierten en consumidores exigentes con altas expectativas y conocimiento de los mecanismos

para acceder a diferentes opciones que satisfagan sus necesidades.



Lo cual coloca a las empresas de todo el mundo ante el reto de alinear sus objetivos
estratégicos con la busqueda de la satisfaccion de los clientes, mediante el incremento de la calidad
de los productos y servicios, y una gestion econdémica centrada en la eficiencia y eficacia de los

Procesos.

Las relaciones con los clientes, se tornan un eje de la gestion empresarial, en la medida en
que la informacion resultante del proceso comunicativo sea gestionada y analizada en funcién de

concebir una estrategia de negocios que asegure la calidad de los servicios ofrecidos.

La economia ecuatoriana de este lustro ha tenido que enfrentar fuerte embestidas en la
dindmica econdmica internacional, comenzando por un precio del petroleo tan bajo que no tiene
precedentes en la historia y un ddlar ganando fortaleza progresivamente, han provocado que el
pais tenga que recurrir a medidas emergentes para sostener las politicas de amparo social y la
reconstruccion de la infraestructura vial, entre otras que salen del gasto publico, entre ellas se
deben citar el aumento de los impuestos y la incorporacion de salvaguardias para proteger el

comercio nacional.

En situaciones de crisis como en la naturaleza, en las economias de mercado sobrevive el
mas fuerte, por ende las empresas ecuatorianas debe trazar estrategias que permitan incrementar
su rentabilidad, mediante la fidelizacion de los clientes ya que de ellos depende su supervivencia

en el corto y mediano plazo.

La empresa DECIN Cia. Ltda. dedicada a proveer servicios de automatizacion de procesos
industriales, debe redireccionar su gestion a fin de ajustarse a la nueva realidad en un entorno muy

competitivo, aprovechando que dispone de especialistas en la implantacion de soluciones



eléctricas, integrador oficial de la marca Allen Bradley y solution partner en Siemens, y la

direccion de profesionales de gran trayectoria por mas de 7 afios en el mercado industrial.

La entidad afronta una serie de limitaciones que sesgan su rentabilidad, crecimiento y ponen
en peligro su permanencia en el mercado. La principal falencia identificada hasta el momento es
la insatisfaccion de los clientes con los servicios recibidos, condicionada fundamentalmente por la
insuficiente de comunicacién con los jefes de mantenimiento, jefes de produccion de las empresas
contratantes y la ausencia de una persona o departamento que se responsabilice de forma directa

con la atencidn al cliente.

Es insuficiente el nivel de capacitacion recibida por el personal técnico, lo cual genera una
significativa escases de motivacion y sentido de pertenencia por parte de los ingenieros y el resto

de los trabajadores, incidiendo directamente en el decrecimiento en las ventas.

Hasta el momento es notoria la insuficiencia de comunicacion con los clientes, y por ende la
disparidad entre la calidad de los servicios ofrecidos y las necesidades especificas de los
consumidores, conduciendo a la necesidad de formular una estrategia de marketing que situe en el

centro de la gestion empresarial a los destinatarios de los servicios prestados.

Una via de solucion a esta problemadtica es la concepcion de una serie de estrategias de
marketing relacional que viabilicen el establecimiento de estandares de calidad, comprometiendo
a los empleados al mejoramiento del servicio de atencion y crecimiento de la empresa, y coloque

al cliente en centro de la gestion.



1.3 Formulacion del Problema:

¢Cbémo el marketing relacional puede contribuir con el incremento de la calidad de la atencién

al cliente en la empresa DECIN Cia. Ltda., en la ciudad de Guayaquil?

1.4 Delimitacion del problema:

En concordancia con lo planteado hasta el momento, se puede asegurar que la atencion al
cliente, y por ende la satisfaccion de sus necesidades y expectativas, es esencial para la
supervivencia de empresas que como DECIN Cia. Ltda., ofrecen servicios tecnoldgicos de gran

demanda en un mercado altamente competitivo.

Esta investigacion se desarrollara en la provincia del Guayas, canton Guayaquil, enfocandose
en el estudio de la percepcion y necesidades de clientes actuales y potenciales dentro de la ciudad,
especificamente aquellos pertenecientes al sector industrial con ingresos superiores a los
$5'000.001,00, segmentadas en alimentos, bebidas, quimicas, balanceados, cemento, cultivo y
explotacion de criaderos segun la base del ranking de las compariias como lo define el codigo

organico de la produccién, comercio e inversiones.

En el orden académico es necesario precisar que este trabajo se centrard dentro del marketing,
en su vertiente “relacional”, evaluando por parte de clientes externos el servicio, la calidad, lealtad
y principales observaciones. Mientras que en cuanto al cliente interno se prestara especial atencion
al proceso operativo del servicio, vinculacion con el cliente y sistemas administrativos

relacionados con la gestion del talento humano.



La investigacion serd a los clientes de la empresa que son conforme se lo detalla en la
definicién de la poblacion que consta en el acapite metodoldgico, la informacion para completar
el diagndstico se recopilara de junio del 2016 a febrero de 2017 (8 meses). Segun las lineas de
investigacion la propuesta impulsara la actividad de la empresa DECIN Cia. Ltda., y fomentara la

demanda de los servicios que ofrece.

1.5 Justificacion de la Investigacion:

La presente investigacion beneficiara de manera directa a la empresa Decin Cia. Ltda. En la
medida en que revele las falencias de los servicios prestados para atenuar las principales
debilidades y mejorar el nivel de aceptacion del usuario. Al mismo tiempo, seran beneficiarios
directos los clientes actuales y potenciales, que tendran a su disposicion servicios acorde a sus
expectativas presentando alternativas de solucion, orientadas a disefiar adecuados procesos de

comunicacion con los clientes que se convertira en el punto clave para el éxito del negocio.

Las soluciones a proponer se armonizaran con los resultados de la investigacion empirica en
el &mbito operativo de la empresa objeto de estudio y se materializaran en procesos del servicio,
mientras que el aporte primordial sera elaboracién una metodologia para mejorar de forma integral

los servicios prestados, tomando como base la opinion de los consumidores.

El objetivo académico es implementar la investigacion cientifica y el manejo de teorias

empresariales orientadas al marketing relacional, servicio de atencion al cliente y fidelizacion.



Para la autora de este trabajo el objetivo perseguido en el orden personal es la adquisicion de
experiencias y el desarrollo de habilidades tedrico-practicas en el proceso de investigacion y la
aplicacion en la empresa DECIN Cia. Ltda., enfatizando en el comportamiento al consumidor y
segln la matriz de tensiones zona # 8 al fortalecimiento de pequefias y medianas empresas en
ramas estratégicas, en observancia de las lineas de investigacion de la universidad Laica Vicente

Rocafuerte.

1.6 Sistematizacion del Problema:

Para dar solucion a la problematica central de este trabajo y buscar las alternativas mas
viables que contribuiran en ultima instancia con la mejora del servicio de atencion al cliente de la

empresa DECIN Cia. Ltda., en la ciudad de Guayaquil se formularon la siguientes preguntas:

1.;Cual es la percepcion actual que tienen los clientes con respecto al servicio ofrecido por
la empresa DECIN Cia. Ltda.?

2.;Cuales son los factores que influyen en la satisfaccion de los empleados?

3.;De qué manera los procesos de fidelizacion contribuirdn con el desarrollo organizacional
y funcional de la compafiia?

4.;Cuadl seria la estrategia mas apropiada que la empresa “DECIN Cia. Ltda.” debe aplicar a

sus clientes actuales y se diferencie de sus competidores directos?



1.7 Objetivo General de la Investigacion:

Establecer estrategias de marketing relacional para la mejora del servicio al cliente de la

empresa DECIN Cia. Ltda. Guayaquil.

1.8 Objetivos Especificos de la Investigacion:

e Identificar la percepcion actual de los clientes de la empresa DECIN Cia. Ltda. sobre la
calidad de los servicios y atencioén que reciben.

e Establecer mecanismos que incentiven en el personal de ventas una cultura corporativa
orientada a la excelencia en el servicio al cliente a través de capacitaciones.

e Definir procesos de fidelizacion a los clientes que permita el desarrollo organizacional y
funcional de la empresa.

e Definir estrategias de servicio al cliente que cumplan las expectativas de los clientes

potenciales de la empresa DECIN Cia. Ltda.

1.9 Limites de la investigacion:

La cumplimentacion del objetivo de la presente investigacion puede verse limitada por una
serie de factores ajenos a la voluntad de esta autora que pueden convertirse en obstaculos durante

el desarrollo de estudio o afectar la confiabilidad de los resultados obtenidos.
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El factor mas problematico es sin dudas el relacionado a la veracidad de la informacion
brindada por los clientes, ya que sus respuestas pueden estar condicionadas por percepciones
circunstanciales. Ademas, en el caso de los clientes potenciales, que la lealtad que tengan para con
su proveedor de servicios de automatizacion, les impida tomar siquiera en consideracion los
ofertados por DECIN Cia. Ltda.

En el orden interno pueden ser una barrera los malos habitos adquiridos por el personal que
presta servicios de forma directa, y que esta propuesta sea interpretada como una carga adicional

de trabajo a sus funciones habituales.

1.10 Identificacion de las Variables:

Tomando como base los objetivos generales y especificos definidos anteriormente, se
identificaron un grupo de variables que constituirdn las caracteristicas observables y/o

cuantificables del objeto de investigacion.

1.10.1 Variables Independientes:

¢ Estrategia de marketing relacional

e Percepcion de los clientes de la empresa DECIN Cia. Ltda.

e Incentivos al personal de servicios

e Proceso de fidelizacién de los clientes
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1.10.2 Variables Dependientes:

¢ Desarrollo organizacion y funcional

e Atencién al cliente

e Calidad de los Servicios

o Nivel de cumplimiento de las expectativas de los clientes

1.11 Hipotesis

1.11.1 Hipotesis General:

Si se define una adecuada estrategia de marketing relacional, entonces se lograra mejorar el

servicio a los clientes de la empresa DECIN Cia. Ltda.

1.11.2 Hipotesis Especificas:

o Si se identifica la percepcion actual de los clientes de la empresa DECIN Cia. Ltda.,

entonces se conocera la calidad de la atencion que reciben.

o Si se incentiva al personal de servicio, entonces se mejorara el trato que se le brinda

a los clientes.

. Si se implementa un proceso de fidelizaciéon a los clientes, entonces permitira el

desarrollo organizacional y funcional de la empresa.

o Si se define estrategias de servicio al cliente, entonces se cumplirdn las expectativas

de los clientes potenciales de la empresa DECIN Cia. Ltda.
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1.12 Sistematizacion de las Variables:

Variable

Indicador

Estrategia de marketing relacional

Porcentaje de inclusion de la percepcion de los
clientes en la estrategia
Nivel de reconocimiento entre clientes actuales,

potenciales y competidores.

Percepcién de los clientes de la empresa DECIN

Cia. Ltda.

Satisfaccion (Porcentaje de Quejas o Reclamos)

Retencion.

Incentivos al personal de servicios

Nivel de acceso a programas de capacitacion
Tiempo promedio de permanencia en la institucion

Grado de motivacion del personal

Proceso de fidelizacion de los clientes

Satisfaccion del cliente
Porcentaje de comprar totales en la empresa

Tasa de desercion

Desarrollo organizacion y funcional

Cantidad de servicios prestados

Costos de los servicios

Atencion al cliente

Porcentaje de quejas y reclamos

Tiempo de atencion de las demandas de los clientes

Calidad de los Servicios

Nivel de Disponibilidad del servicio

Tiempo de Atencion a los requerimientos

Nivel de cumplimiento de las expectativas de los

clientes

Satisfaccion (Porcentaje de Quejas o Reclamos)

Retencion.
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CAPITULO Il FUNDAMENTACION TEORICA

Este capitulo tiene la finalidad de presentar una sintesis de los basamentos teéricos de este
trabajo, que permita en primera instancia adquirir conocimientos sobre el objeto de investigacion
y valorar los antecedentes de solucién de la problematica planteada. El estudio partird de los

referentes del marketing relacional y su importancia para el logro de la fidelizacion de los clientes.

2.1. Antecedentes Referenciales y de Investigacion

El marketing ha venido evolucionando a la par de las distintas formas de produccion y de las

formas de manifestarse las relaciones entre empresas, los clientes y los competidores.

En sus origenes se hablaba de un marketing enfocado en el incremento de las ventas basado
en una relacion inmediata con los clientes, sin preocuparse se establecer un vinculo de largo plazo

con el mismo.

El incremento de la competencia y la especificacion de las necesidades de los clientes, causo
que surgiera una nueva vertiente conocida como “marketing relacional”, que pretende trascender
la frontera de la en si, y situar productos y servicios en el centro de las necesidades cotidianas de
los clientes, centrandose en la captacion, mantenimiento y fidelizacion de estos para con los

productos y servicios ofrecidos.

Se han dado varias definiciones de marketing transaccional, que segin Kotler (2011) se
refiere a “la ejecucion de ciertas actividades en los negocios que, de una forma planificada y
sistematica, dirigen el flujo de mercancias y servicios desde el productor hasta el consumidor con

beneficio mutuo”.
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Espinosa R. (2014) concuerda con algunos de sus predecesores en cuanto a que el marketing
transaccional se soporta en: “producto, precio, distribucion y comunicacion, como variables
esenciales para su concepcion, pero en este punto es evidente que estas, aunque necesarias no son
suficientes para asegurar el posicionamiento de un producto o servicio dado en una dinamica de

mercado tan compleja como la de estos tiempos.”

Podria decirse que las teorias anteriores consideraban a los clientes como meros receptores,
que debia aceptar lo que se les ofrecia, sin tener ninguna participacién en los procesos de

concepcion de los productos o servicios de que era destinatarios.

En este nueva era de informacion y comunicacion los clientes saben exactamente que
necesitan, y a tan solo un clic conseguir una gran variedad de alternativas, colocando a las empresas
en una situacion muy diferente que las obliga a poner en primer lugar las necesidades, intereses y

expectativas de los clientes.

Gronroos, (2011) define o entiende el marketing relacional como “aquel conjunto de
relaciones a largo plazo que las empresas pretenden crear, mantener y fomentar con clientes, con
el objetivo de alcanzar una relacién soliday duradera, para establecer el mayor nimero de negocios

con sus clientes y obtener el mayor beneficio posible de ellos”.

En un estudio realizado por Behar Monroy A. (2012) se relacionan las funciones basicas del

marketing relacional que se presentan a continuacion:
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Incentivar la
repeticion de las
compras,
buscando que el
cliente regrese
siempre y
acompafado.

Figura 1. Funciones del Marketing Relacional. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes a partir de estudio

realizado por Behar Monroy A. (2012).

Sefiala Soto (2014) sefiala que “el marketing relacional intenta generar relaciones rentables

con clientes en base al comportamiento a los compradores, estrategias y acciones que se disefian

Identificar
Clientes, sus
expectativas y
necesidades

Maketing Relacional

Retener a los
clientes, y
convertirlos en
voceros de los
productos de la
empresa

Captar clientes
ofreciendo un
producto
personalizado

para permitir otorgando beneficios y una mejor experiencia con el cliente.”

Las relaciones econdmicas de estos dias son mucho mas complejas ya que los clientes tienen
acceso ilimitado a la informacién y la globalizacién desdibuja las fronteras cuando de satisfacer
necesidades se trata. La interaccidn con el cliente pasa de ser una venta facil y directa, a una

indagacion constante de sus necesidades y expectativas, que permitan que regrese siempre, y que
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la satisfaccion que sienta por los productos y servicios recibidos se traduzca en captacion de nuevos

clientes.

Como se puede apreciar las técnicas y herramientas utilizadas por los expertos en marketing,
y los empresarios se han ido adecuando a las necesidades del mercado, lo que ha redundado en su
concepcion como una “filosofia de negocio”, mas alla de la integracion entre las estrategias
comerciales y de mercadotecnia. De acuerdo con Coérdoba G. (2008) se puede explicar esta nueva

realidad teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

« La oferta de bienes y servicios debe adecuarse a la demanda, entiéndase que cada
dia los consumidores tienen necesidades mas diversas y al mismo tiempo,
especificas, dado que tienen una idea muy clara que quieren y como quieren
obtenerlo, incluso de cuénto estan dispuestos a pagas por ellos.

« En el mercado existe una fuerte dinamica competitiva, con cientos de nuevos
competidores y productos buscando mecanismos para posicionarse, al tiempo que
los clientes son saturados con gran cantidad de informacion, a través de la internet,
las redes sociales, la television, la prensa, el radio, etc. Esta era tecnolégica, hace
que las empresas deban buscar nuevas alternativas mediante una comunicacion
personalizada en la que el consumidor de sienta parte de “algo”, y con ellos se

conquiste su fidelidad.

Los anteriores planteamientos muestran que existe una dualidad en el analisis que hace
posible arribar a una conclusion evidente enunciada por Cordoba G. (2008), “si la oferta la define

la persona, cada una de las existentes, quien provee el servicio esta obligado a:”
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» Establecer mecanismos que le permitan adquirir un conocimiento profundo de sus
consumidores actuales y potenciales, sus necesidades y expectativas.

» Desarrollar una gran adaptabilidad en el orden organizacional, administrativo y
estructural para enfocar todas las areas y los procesos a la satisfacer dichas

necesidades y expectativas.

Sobre la base de dichos principios debe articularse la nueva filosofia de mercadotecnia
entrelazada con la gestion empresarial, o que inevitablemente implica la necesidad de lograr el
empoderamiento de nuevos conceptos y por ende la busqueda de su incorporacion al actuar

cotidiano.

Fidelizacion:

Mesén V. (2011) cita a Apaolaza, Forcada, y Hartmann (2002) al asegurar que “la
fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la empresa
mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta. La fidelidad se
produce cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la
organizacion y su comportamiento de compra de los productos y servicios de la misma. Constituye
la situacion ideal tanto para la empresa como para el cliente. El cliente es fiel, «xamigo de la

empresa» y, muy a menudo, actia como «prescriptor» de la compafiia.”
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Marketing relacional:

“Paradigma de marketing que establece que el valor en el proceso de prestacion de un servicio
esta, sobre todo, en la propia relacion. Esta acttia como generador de informacion de doble sentido,
de manera que en cada contacto la o el cliente recibe inputs de conocimiento de la organizacion y
ésta a su vez recibe informacion sobre la o el cliente, sus necesidades, su satisfaccion y expectativas
respecto a la organizacion. En cada uno y en la acumulacién de estos contactos la relacién tiene
una oportunidad de fortalecerse, convertirse en un vinculo mas sélido, en definitiva, de incrementar

la fidelidad de la persona.” (Behar Monroy A. 2012)

Como se ha enunciado anteriormente, la pretension de crear un vinculo con el cliente que
asegure su fidelidad para con un proveedor de productos y/o servicios, se sustenta en un innegable
factibilidad econdémica, ya que es menos costoso “mantener un cliente, que captar uno nuevo”,
teniendo en cuenta la “Pirdmide de Pareto”, esto se fundamenta en la practica cotidiana de gran
parte de las empresas ya que generalmente, dentro de la cartera hay un 20% de los clientes que

son “fieles y regulares” y con ellos se obtiene el 80% de las utilidades.

Si se habla de la expectativa de rentabilidad que se tiene en cualquier negocio, debe valorarse
COmo una estrategia para asegurar la continuidad del consumo de los bienes o servicios puestos a

disposicion del publico y con ello la garantia de rentabilidad futura:

« Aumento de la reiteracion con que un consumidor adquiere un producto o servicio

determinado, buscando siempre un mismo proveedor 0 una misma marca.
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« Diversificacion de la oferta a partir de la basqueda de satisfaccion de un cliente
regular que garantiza una renta estable y se convierte en representante informal de

la empresa.

Lindgren (2001) asevera que “el marketing relacional se puede llevar a cabo por diferentes
mecanismos o instrumentos como son: el marketing directo, la gestion de calidad, base de datos y

el marketing de servicios.”

“El primer instrumento, marketing directo, se entiende como las diferentes actividades
realizadas para dar a conocer un producto o servicio a un consumidor especifico, lo cual puede
realizarse a través de llamadas telefonicas, correos, anuncios publicitarios, revistas, catalogos,

television e incluso visitas personales” (Vargas, 2009).

Sobre esta herramienta en particular autores como Kotler (2006) ha referido que debe
entenderse como el empleo de los distintos medios de comunicacion para efectuar acciones de
marketing, entiéndase, “correo directo, catalogos, telemarketing, los quioscos, paginas web y
dispositivos moviles”, para facilitar el acceso a la informacidn por parte de los clientes sobre los

productos o servicios que se ponen a su disposicion.

Por otra parte, Etzel, Michael J.; Stanton, William J.; Walker, Bruce J. (2001), refierieron
que “el marketing directo debe basarse en el uso adecuado de publicidad efectiva, la cual logre que
el cliente pueda decidir comprar o usar un producto o servicio de acuerdo a la informacion

suministrada sin necesidad de ir a las instalaciones de la empresa oferente.”

Siguiendo la secuencia de analisis para caracterizar el instrumento denominado “gestion de

calidad”, y como la logica semantica indica, esta relacionado con la calidad de los productos o
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servicios puestos a disposicion de los consumidores. Torres M. y Jaramillo C. (2015) sefialan que
“la calidad del servicio es la habilidad que tiene una organizacion para satisfacer las necesidades
y expectativas de sus clientes, por lo que debera medir periddicamente la satisfaccion de los
clientes, asi como conocer la percepcion que éstos tienen respecto a lo ofrecido por la

organizacion”

Esta tematica ha sido muy discutida, particularmente durante los ultimos afios, tal es asi que
Al-alak B. (2012), concuerda con muchos de sus contemporaneos al plantear que “la gestion de
calidad debe brindarle al cliente atributos como tangibilidad, confiabilidad, oportunidad de
respuesta, seguridad y empatia, por lo que deberan realizar diferentes encuentros de servicios. El
primero denominado encuentros personales con el fin de establecer relacion directa vendedor-
cliente; el segundo encuentros telefonicos, con el fin de interactuar con el cliente; y el tercer

encuentro a distancia sin establecer ningtin contacto directo.”

Se habla de la “base de datos” como una tercera herramienta muy empleada en el marketing
relacional, que dada su utilidad, hoy es practicamente de uso obligatorio en todas las ciencias, ya
que permite administrar la informacién como recurso en extremo valioso, y que permite dar cuerpo

a las relaciones con los clientes.

Gomez A. y Suarez C. (2014) , abordan “la importancia de los sistemas de informacién ya
gue proporcionan un apoyo esencial para la retencién de clientes, manteniendo los detalles precisos
en los registros de compra, por evaluar el valor de los clientes de la organizacion y en la escogencia

de probables desertores”.
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Finalmente, “el marketing de servicios, es un instrumento que conforma un proceso orientado
a la satisfaccion de las necesidades de los clientes como también en sus gustos a partir de la gestion
de conocer a profundidad al cliente, es decir, este instrumento vela por identificar las necesidades
y gustos del cliente como también qué clase de clientes es, si demandante, visitante o potencial.”

(Kotler P., 2011).

“En la actualidad los servicios son muy importantes a nivel mundial, ya que el comercio
internacional de servicios representa una cuarta parte del todo el comercio internacional y en los
altimos afios estd creciendo mas rapidamente que el comercio de productos,” (Camacho
Castellanos, J.C. 2011). Ademas, la Organizacién Mundial de Comercio (2012), asegurd mediante
sus fuentes oficiales que “los servicios son el mas grande y dindmico componente de las economias

desarrolladas y en via de desarrollo”.

Segun Vargo y Lusch (2004), “el servicio es la aplicacion de competencias especializadas
(conocimientos y habilidades) a través de hechos, procesos y actuaciones para el beneficio de otra
entidad o de la propia entidad.”, mediante esta definiciéon los autores abordan una nueva

perspectiva basada en los servicios llamada “Légica Dominante de Servicio.”

Al analizar las definiciones béasicas de esta investigacion a grandes rasgos es posible aseverar
que el marketing relacional busca concebir un modelo de gestion para que las entidades con el fin

de satisfacer las necesidades de los clientes estableciendo una relacion duradera.

2.2 Marco Teorico Referencial:

En este punto se dara continuidad al estudio de los fundamentos tedricos del marketing, el

marketing relacional y los elementos que caracterizan la gestion empresarial de cara al mercado.
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La evolucién de “marketing transaccional a marketing de relaciones”, ha provocado una
transformacion sustancial en la interrelacion entre clientes y empresas. En el Figura 2 se hace
alusion a los rasgos distintivos de estas filosofias de mercadotecnia con la finalidad de

diferenciarlas y fortalecer el criterio comparativo de los lectores de esta investigacion:

Marketing Marketing
Transaccional Relacional
( 2 ( 2
— Captar Clientes “é?igtﬁtgir
& J & J
( 2\ ( 2\
|| Ventas a Corto || Ventas a Largo
Plazo Plazo
& J & J
( 2\ ( 2\
| | Fin Relacion || Interactiia con
Cliente los Clientes
& J & J

Figura 2. Comparacion entre Marketing Transaccional y el Relacional. Elaborado por: Wendy Gavilanes R. en

base a Barroso, C. y Martin, E. (2013): “Marketing Relacional”. Esic Editorial, Madrid.

Como puede observarse en el Figura anterior, el marketing relacional tiene entre sus
principales premisas la busqueda de la fidelizacion, entendiéndola como, “una actitud positiva,
que supone la union de la satisfaccion del cliente (formada por elementos racionales, afectos y
comportamientos) con una accion de consumo estable y duradera”. (Alcaide, J. C., Bernués, S.,

Diaz-Aroca, E., Espinosa, R., Muifiiz, R., & Smith, C. 2013)
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Es indiscutible que la supervivencia y crecimiento de cualquier empresa depende de la pericia
de sus directivos para “captar y retener clientes”, ya que del consumo de los bienes o servicios
puestos a su disposicion depende la rentabilidad presente y futura de la organizacion. Por lo que
es vital concebir estrategias que consoliden el vinculo “cliente-empresa”, garantizando la
preferencia en la mente del consumidor, para que regrese siempre y recomiende a la empresa al

considerarla un referente en su ramo.

“Una manera de lograr atraer y retener consumidores de una organizacion es llevando a cabo
un programa que busque fidelizacion de clientes. Con un manejo adecuado de incentivos, planes
comunicacionales y registro de clientes se lograra la fidelizacion que tanto se busca, una creacion

de lazos duraderos entre el cliente y la empresa”. (Camaran T. 2013)

Sobre este topico en particular autores tales como Prada F., Yurley V. y Zuleta I. (2011) han
referido que existen un conjunto variado y complejo de factores que influyen en el nivel de
satisfaccion de los clientes para con un bien o servicio dado, que pueden estan condicionados por

su medio social, poder adquisitivo u otros de orden subjetivo, tal y como se muestra a continuacion:
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Figura 3. Factores satisfaccion del cliente. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes R. a partir de Prada F.,

Yurley V. y Zuleta I. (2011).

RENDIMIENTO PERCIBIDO

Es un indicador relacionado con la imagen mental que se forma el consumidor de un producto
0 servicio determinado, y a partir de la cual le otorga una posicion en su preferencia,

categorizandolo de acuerdo al valor que le otorga segun su criterio personal. (Muguira A. 2015)

EXPECTATIVAS

Estan asociadas a lo que los clientes esperan recibir al momento de adquirir un producto o
servicio determinado, por lo cual esta condicionada por sus necesidades reales, subjetivas y sus
aspiraciones en cuanto a la solucion de una problemaética especifica. Desde la perspectiva

empresarial, es importante comprender que en ocasiones las soluciones que los clientes buscan a
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sus necesidades, no se ajustan a la realidad o incluso a dichas necesidades, por lo que no se debe

temar este criterio como Unico elemento decisor a la hora de concebir la oferta. (Muguira A. 2015)

NIVELES DE SATISFACCION

Siguiendo la logica de analisis de Muguira A. (2015), “luego de realizada la compra o
adquisicién de un producto o servicio los clientes experimentan uno de los tres posibles niveles de

satisfaccion al cliente.”

o “Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto o servicio no

alcanza las expectativas del cliente.”

o “Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con las

expectativas del cliente.”

e “Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las expectativas del

cliente.”

El conocimiento del “nivel de satisfaccion” del cliente es vital para la gestion comercial, de
mercadotecnia y para la gestion administrativa en general, ya que es indiscutible que un cliente
“insatisfecho” no volvera a consumir los productos o servicios que se le han ofrecido, al tiempo
de se puede convertir en un detractor de los mismos, difundiendo una imagen negativa de la

empresa en cuestion. (Muguira A. 2015)

Partiendo del analisis de los elementos anteriores se hace necesario estudiar las definiciones
de los siguientes elementos ya que directa o indirectamente pueden incidir en la percepcion que

tienen los consumidores de un producto o servicio dado.
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PRECIO

“Es el valor en dinero en que se estima el costo de algo, sea un producto, bien o servicio.
Como tal, proviene del latin “pretium”, que Significa ‘precio’, ‘recompensa, refleja la relacion de
intercambio entre los bienes y servicios accesibles en el mercado, y como tal esta sujeto a las leyes
de la oferta y la demanda y, en algunos casos, a su regulacion por parte de organismos oficiales.”

(Muiiiz R. 2014).

CALIDAD

“Se refiere a la capacidad que posee un objeto para satisfacer necesidades implicitas o
explicitas segun un parametro, un cumplimiento de requisitos de calidad, es un concepto subjetivo,
relacionado con las percepciones de cada individuo para comparar una cosa con cualquier otra de
su misma especie, y diversos factores como la cultura, el producto o servicio, las necesidades y las

expectativas influyen directamente en esta definicion.” (Behar Monroy A. 2012)

CONFIANZA

Como en la vida cotidiana, en el plano empresarial, la confianza, esta asociada a la certeza
de que se honran los compromisos adquiridos, ademas los clientes la vinculan con la estabilidad
sus proveedores y la garantia que les ofrecen de encontrar siempre los productos o servicios que

necesitan, con la calidad y el precio que ellos esperan. (Camacho Castellanos, J.C. 2011)
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ATENCION

Esté vinculada con la mediacion entre proveedor y cliente, en el momento de efectuar una
compra o posteriormente en la respuesta a nuevas demandas, quejas o solicitudes. Se manifiesta
también en los distintos medios de comunicacion que se ponen a disposicion de los clientes, y a

través de los cuales estos pueden contactar de forma directa a sus proveedores. (Al-alak B. 2012).

SEGURIDAD

Es una cualidad que debe trasmitir el proveedor de un bien o servicio determinado,
manifestada en la certeza del consumidor de que recibird oportunamente las soluciones que
necesite en funcién de sus necesidades y en concordancia con las promesas que se le hicieron al

ofertarle dicho producto o servicio. (Al-alak B. 2012).

ESTRATEGIAS

“Una estrategia se define como el conjunto de acciones determinadas para alcanzar un
objetivo especifico. El disefio de una estrategia consta de cinco partes o etapas integrantes:
disefio del concepto estratégico, desarrollo de tacticas, calendarizacion, presupuesto y

supervision y control.” (Rodriguez A. 2014).

Por otra parte, Fernandez, Valifias, Ricardo. (2007), citado en Rodriguez A. (2014), aseguran que

“las estrategias de marketing son los medios por los cuales se alcanzardn los objetivos de
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marketing. Es importante entender qué es la estrategia y como difiere de las tacticas. Las
estrategias son los métodos generales escogidos para lograr objetivos especificos. Describen la

manera de conseguir los objetivos en la escala de tiempo necesaria.”

MARKETING

“Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de
un mercado objetivo por un beneficio. La mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y
deseos. Se define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el potencial de
ganancias. Sefala qué segmentos la compafiia es capaz de servir mejor y disefia y promueve los

productos y servicios adecuados." (Kotler, P. 2011).

MARKETING RELACIONAL

Zikmund y Babin (2011), refieren que “el término marketing relacional comunica la idea de
que una meta basica es construir relaciones a largo plazo con los clientes, lo que contribuye esto
al éxito de la empresa. Una vez realizado el intercambio, el marketing efectivo demanda manejar

las relaciones para que se generen intercambios adicionales.”

Mientras que para Lopez-Pinto (2013), “el marketing relacional es el proceso de identificar,
establecer, mantener, reforzar y, de ser necesario, terminar las relaciones con los clientes y otros
“stakeholders” de una manera rentable, de tal forma que los objetivos de todas las partes

involucradas sean logrados.”

Para Dvoskin (2005), “el marketing relacional implica un sistema basado en herramientas

tecnoldgicas que permite construir la lealtad de y hacia el cliente. Para este autor, para desarrollar
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un programa de marketing relacional se deben tener en cuenta tres pasos enfocados directamente

a los clientes:”

Indentificacion del
cliente

Diferenciacion de
los clientes

™~

Interaccion con los
clientes

Figura 4. Pasos para concebir un programa de marketing relacional. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

a partir de los criterios de Dvoskin (2005).

Como colofon de esta conceptualizacion se puede recurrir a lo relatado por Mesonero y
Alcaide (2010), quienes aseguran que “‘el marketing relacional es una mentalidad empresarial que
pone el énfasis en la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes y consumidores. Asi,
se podria decir que, para ellos, el marketing de relaciones constituye una filosofia empresarial u
orientacion estratégica. También, busca una relacion beneficiosa para las partes implicadas en esta
relacion. Esta relacion, puede finalizar (y en algunos casos debe hacerlo); pero debe tener en cuenta

que su fin ultimo no debe ser siempre la fidelizacion de los clientes.”
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CLIENTES

Se define como tal a aquella persona natural o juridica que demanda un bien o servicio

determinado.

Kotler P. (2011) plantea que “si no prestan atencion a sus clientes, alguna otra empresa lo hara.
Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser gestionado como
cualquier otro activo de la empresa. Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra
en que sus clientes duren més que sus productos. Tienen que considerar mas los conceptos ciclo

de vida del mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del concepto ciclo de vida del producto.”

TIPOS DE CLIENTES:

Segun Chinesa, C. (2005): en su libro “Las cinco Pirdmides del Marketing Relacional, los

clientes pueden ser”:

e “Clientes directos activos, son esos clientes que al menos han realizado una
compra en el Gltimo afio.”

e “Clientes indirectos activos, aquellos que han realizado al menos una
compra en el Gltimo afio pero no es la misma empresa quien les factura.”

e “Clientes inactivos, aquellos que en el ultimo afio no han realizado ninglin
pedido. Podemos definirlos como aquellos clientes, que no han dejado aun de serlo,
pero en el ultimo afio no han tenido la necesidad de solicitar nuestros productos o
servicios.”

e “Clientes perdidos: aquellos no realizan compras. Los que han dejado de ser

clientes nuestros y ahora satisfacen sus necesidades en la competencia. Los hemos
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podido perder por mala gestion en el momento de su fidelizacién, porque han
encontrado un producto sustitutivo mejor que el nuestro o que cubre sus necesidades.”
e “Clientes potenciales: aquellos con los que nos interesa tener una relacion

comercial. Los definimos como aquellos posibles clientes, que aun no lo son, pero

deseamos que lo sean.”
CALIDAD DEL SERVICIO

Es una categoria relacionada con elementos subjetivos asociados a la percepcion de los
consumidores de los productos o servicios que se le ofrecen una vez que han dispuesto de ellos.
Naturalmente también esta determinada por elementos objetivos asociados a la gestién empresarial
del oferente que adquiere un compromiso moral de satisfacer las necesidades y expectativas de los

clientes para asegurar su propia subsistencia. “ (Kotler & Armstrong, 2010)

ﬂ

“Aclarar

P situaciones”
Atender

bien a los
clientes” . Calidad del

Servicio

“Asegurarse de
la satisfaccion”

Figura 5. Cuatro “A” del servicio. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes R. a partir de (Kotler & Armstrong,

2010).
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Barroso, C. y Martin, E. (2013) estiman “que en promedio el cliente satisfecho comunicara a
sus conocidos sobre la experiencia grata vivida de ser lo contrario lo comentara a muchas personas

maés. Dicha satisfaccion esta en funcion de que en fase se encuentre el consumidor:”

e “En laetapa de busqueda el tiempo de respuesta se analiza en relacion con el conocimiento

previo sobre un establecimiento.”

e “En la etapa de consumo es mas exigente los criterios de como se recibio el servicio y en

qué tiempo.”

e “En la etapa de post-consumo evaltan los puntos positivos o negativos del servicio.”

Como se puede observar hasta el momento se ha cumplido el propdsito de este segmento de
investigacion al definir las bases para el desarrollo de una serie de estrategias de marketing
relacional que contribuyan con el mejoramiento de la calidad de los servicios de laempresa DECIN

Cia. Ltda.

2.3 Caracterizacion de DESIGNER ELECTRIC, CONTROL & INDUSTRIES

AUTOMATION DECIN CIA. LTDA

Se constituye DESIGNER ELECTRIC, CONTROL & INDUSTRIES AUTOMATION
DECIN CIA. LTDA, 13 de julio de 2009 como una empresa enfocada en la automatizacion de
procesos industriales, que implementa soluciones integrales, soportados en un amplio portafolio
de productos en diferentes areas como: control de movimiento, control de procesos, controladores

logicos programables, instrumentacion y equipos de maniobra.
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Nuestro objetivo es ofrecer a nuestros socios estratégicos soluciones acordes a sus
necesidades a corto y largo plazo, priorizando que estas sean eficientes en tiempo y costos en el

momento de implementacion.

Nuestra garantia se soporta en la experiencia, calidad del personal técnico certificado, calidad

en los productos que se utilizan y en los valores en los que se soporta la empresa.

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes en la mejora continua de sus procesos
mejorando la eficiencia, calidad y rendimiento. Ofreciéndoles un servicio con personal altamente
calificado y soportado con productos de ultima tecnologia, teniendo como finalidad cumplir con

todos nuestros grupos de interés.

Vision

Ser una organizacién lider en ofrecer soluciones industriales proponiendo las mejores
opciones a nivel tecnolédgico y ser reconocida como simbolo de excelencia, calidad, eficiencia en

el mercado nacional e Internacional.

34



ACTIVIDAD ECONOMICA:

SERVICIOS DE AUTOMATIZACION DE PROCESOS INDUSTRIALES Y EN LOS

DIFERENTES SECTORES EN GENERAL

e Venta al por menor de programas de computadoras

e Venta al por mayor y menor de equipos electronicos

e Venta al por mayor y menor de equipos eléctricos

e Actividades de mantenimiento y reparacion de maquinaria industrial

e Actividades de mantenimiento y reparacion de equipos electronicos

Marcas

Cuenta con el respaldo y el acompanamiento tecnoldgico de las empresas lideres en el area

electronica y eléctrica en la industria.

e SIEMENS

Control de movimiento, Equipos de maniobra, Motores, Instrumentacion, Sistemas de control

distribuido y Automatizacion Industrial.

e ALLEN BRADLEY

Control de movimiento, equipos de maniobra, y equipos de Automatizacion.
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Somos una empresa especializada en:

e Ingenieria y Automatizacion y Control Industrial
e Controlador

e HMI - Scada

e Eficiencia Energética

e Redes de comunicacion

e Sistemas de Administracion de Informacion
e Base de datos,

e Reporteria,

e Administracion de activos,

e Medicion de Rendimiento.

e Instrumentacion

e Seleccionamiento Integracion

e Scada Calibracion, Montaje

e Puesta en Marcha

e Mantenimiento.

e Instalacion Eléctrica

e Control, Disefo

e Montaje, Fiscalizacién y Comisionamiento

e Media y Baja Tension Mantenimiento Eléctrico Integral

36



Certificaciones:

e SIEMENS

S7- Micro V11 Tia Portal Simatic S7 — 1200 y 1500

STEP 7 Intermedio y Avanzado

ST- BWINCCS Simatic Operacion y Monitoreo con Wincc

S7 Microwin S7-200

SCADA Supervision y Control con Simatic Wince V7.0

S7- 1200 Controlador Simatic S7-1200

S7 - PRO2 Simatic S7 Intermedio y Avanzado

e ROCKWELL

Rsteched

Modular Training

Tendencias Tecnologicas

Projet Development

Programacion Bésica y Avanzada de Movimiento
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La experiencia obtenida en mas de siete afos en la implementacion de proyectos y desarrollo

de servicios de mantenimiento preventivo y correctivo se basa en:

e Contar con un equipo de ingenieros especialistas

e Alta y constante capacitacion del personal

e Importante y personalizada atencidn a nuestros clientes

¢ Proyectos realizados bajo técnicas de administracion de proyectos

¢ Continuo soporte Técnico

LISTADO DE CLIENTES-PROYECTOS A LOS CUALES PRESTAMOS NUESTROS

SERVICIOS:

[ AGROFICIAL S.A

[1 ARCA ECUADOR S.A.

[ BLOQCIM S.A

[ CERVECERIA NACIONAL CN S.A.

[ CEYM S.A

1 CINCAE

[J COMPANIA AZUCARERA VALDEZ S.A

[J COMPANIA CERVECERA AMBEV ECUADOR

(] DIPAC S.A
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[ EMPRESA ELECTRICA PUBLICA DE GUAYAQUIL, EP

[ ENERGIAS DEL AGRO INGENIO SAN JUAN S.A.

[0 EXOFRUT S.A

[J GADERE S.A.

[J GLESYN S.A.

[ HOLCIM ECUADOR S.A.

[J INBALNOR S.A.

[J INDUSTRIAL SURINDU S.A.

[J INTERVISATRADE S.A

1 KIMBERLY CLARK ECUADOR S.A.

[J LAFABRIL S.A.

[0 MABE DEL ECUADOR S.A

[ MOLINOS CHAMPION S.A.

[ NOVACERO S.A

[ OCEANFISH S.A

[ PLACASDELSUR S.A.
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(1 PLASTICOS RIVAL CIA. LTDA.

1 PROCESADORA NACIONAL DE ALIMENTOS C.A. PRONACA

[ PROMARISCO S.A.

[] QUICORNAC S.A.

1 QUIMPAC ECUADOR S.A.

[] SIKA ECUATORIANA S.A.

1 SOCIEDAD AGRICOLA E INDUSTRIAL “SAN CARLOS”

[) SODERAL, SOCIEDAD DE DESTILACION DE ALCOHOLES S.A.

[1 SOLUBLES INSTANTANEOS COMPANIA ANONIMA S.I.C.A.

[0 TECNOLOGIA TOTAL TECTOTAL CIA. LTDA.

[0 TECNOVA S.A

[ TERMINAL AEROPORTUARIA DE GUAYAQUIL S.A. TAGSA

[ VECONSA S.A
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TRABAJOS REALIZADOS:

BLOQCIM S.A.

Automatizacion de una Nueva Planta de Fabricacion de Bloques y Adoquines.

Implementacion de un Sistema de Control y Adquisicion de Datos de una Planta Nueva para
fabricacion de Bloques y adoquines realizado en la plataforma Siemens, la cual cuenta con redes
de Comunicacién Industriales tales como Profibus (Sitrans LU, Sitrans LR460, LUT400), ProfiNet
(Arrancadores Sirius, Confort Panel, S7-1200, Medidores de Energia SENTRON PAC). La
arquitectura estd disefiada como Servidor (1) — Cliente (3) para monitoreo del Proceso de la Planta
en tiempo real en un Scada WinCC, ademas cuenta con un cliente para monitoreo del Consumo de

Energia (Eficiencia Energética).

TECNOLOGIA TOTAL TECTOTAL CIA. LTDA.

Automatizacion del Sistema Recepcion de combustible Estacion El Beaterio

El Proyecto de Repotenciacion de la estacion El Beaterio esta compuesto del Sistema BPCS

(Sistema Basico de Control de Procesos y SIS (Sistema Instrumentado de Seguridad), ambos
sistemas estan desarrollados en redundancia tanto a nivel de PLC y SCADA para un monitoreo

continuo del proceso.
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2.3.1 Analisis situacional FODA

En este punto, se pone a disposicion de los lectores de este trabajo la valoracion del analisis

situacional inicial en el analisis FODA de la empresa DECIN Cia. Ltda.

Fortalezas

Ofrece servicios de automatizacion industrial que gozan de reconocimiento

Disponibilidad de recursos financieros

Brinda atencion personalizada a los clientes

Profesionales con mas de 7 afios de experiencia en el ramo

Oportunidades

Incremento de la demanda de servicios de automatizacidon

Apoyo institucional a las empresas industriales

Posibilidad de establecer alianzas con los clientes y proveedores a largo plazo

Necesidad de las empresas de incrementar su competitividad mediante la automatizacion de

los procesos

Debilidades

Ausencia de incentivos al personal
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Carencia de mecanismos de capacitacion sistematica que permitan la actualizacion de los

conocimientos

Peligro de obsolescencia tecnologica

Insuficiente calidad de los servicios brindados

Carencia de mecanismos de comunicacion con los jefes de mantenimiento, jefes de

produccion de las empresas contratantes

No cuenta con un departamento dedicado a la atencion al cliente.

Amenazas

Contraccion de las inversiones de las industrias debido a la crisis econdmica que atraviesa

Ecuador

Incremento sustancial de la competencia a nivel nacional e internacional

2.4 Marco Legal

En el ordenamiento juridico ecuatoriano se pueden encontrar algunas normativas, leyes y
resoluciones que regulan lo relacionado a los mecanismos empleados en el plano empresarial para

asegurar la fidelizacion de los clientes.

e Constitucion de la Republica del Ecuador:
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Recoge que el estado debe garantizar el derecho de los ciudadanos a recibir bienes y servicios
de “Optima calidad”, asi como a la libre eleccion a partir de una informaciéon “adecuada y veraz

sobre su contenido y caracteristicas.”

Siguiendo esta logica el Art. 92 dispone la forma en que garantizard la calidad que el
consumidor merece, asi como las opciones para la defensa de sus derechos, lo cual es vital para el
desarrollo de este trabajo, ya que las estrategias de marketing relacional que se conciban deben

respetar cabalmente lo que recoge la Carta Magna.

Mientras que el articulo 244, numeral 8 sefiala que “al Estado le correspondera proteger los
derechos de los consumidores, sancionar la informacion fraudulenta, la publicidad engafiosa, la
adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y medidas, y el incumplimiento de las normas

de calidad”

e Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado

El Articulo 9 se refiere a las practicas de Abuso de Poder en el Mercado, menciona en el

numeral 16 lo siguiente:

“Los descuentos condicionados, tales como aquellos conferidos a través de la venta de
tarjetas de afiliacion, fidelizacion u otro tipo de condicionamientos, que impliquen cualquier pago

para acceder a los mencionados descuentos.”

Por ende, a partir de la publicacion de esta Ley la practica de cobrar un valor anual por las
distintas tarjetas de fidelidad es ilegal en Ecuador. Como resultado, empresas como Supermaxi,

Fybeca, entre otros entregan hoy sus tarjetas, pero sin costo al cliente final.
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En este marco, es importante aclarar que el espiritu de esta ley es justamente evitar
monopolios y practicas de negocio que busquen eliminar la competencia libre mediante abuso de
poder del mercado. Por ende, en lo referente a descuentos y estrategias de fidelidad se permite su
aplicacion, siempre y cuando no sean discriminatorias, exijan aceptacion de exclusividades por
parte del cliente y se tenga una justificacion o sustento de su aplicacion. Evidentemente, deben ser

gratuitas y de acceso a todos quienes deseen tenerlo.

Adicionalmente, obliga a los bancos a desvincularse en el plazo de un afio de sociedades de
valores, aseguradoras, administradoras de fondos y fideicomisos. Esto sin duda tendra un impacto

en el sector de banca seguros.

e Ley Organica de Defensa al Consumidor:

Se promulgd en julio del 2000, posteriormente, en marzo del 2009 sufri6 sus ultimas
modificaciones. Su espiritu es que los servicios y bienes ofertados se cumplan. Tiene por objeto
“normar las relaciones entre proveedores y consumidores, promoviendo el conocimiento y
protegiendo los derechos de los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en

dichas relaciones entre las partes.” (Legislacion Ecuador, 2012)

Esta ley especifica “los derechos y obligaciones del consumidor”. Uno de los mas destacados
es el “Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demds aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

presentar” (Legislacion Ecuador, 2012 b).
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2.5 Marco Conceptual:

En este segmento de la investigacion se realizard una especie de conclusion del analisis de
las bases tedricas de esta investigacion, en la que se sintetizaran los conceptos que contribuiran
con el desarrollo de estrategias de marketing relacional que incidan positivamente en la calidad de

la atencidn al cliente.

Estrategias:

Secuencia coordinada de actividades que se planifican a fin de cumplimentar objetivos
preestablecidos, al tiempo que se conciben en pos de una vision de un estado futuro deseado para

una organizacion.

Fidelizacion:

Como proceso administrativo, pretende que los consumidores aumenten la frecuencia de sus
compras, y recurran a un mismo proveedor para satisfacer sus necesidades, mediante la creacion
de una relacion en la que el cliente sea el protagonista, viendo sus preferencias, sugerencias y
expectativas reflejadas en la gestion comercial y administrativa de la empresa que le provee los

bienes y servicios que necesita y aspira a recibir.

Como se ha referido anteriormente, la busqueda de fidelizacion viene de la mano con la
necesidad de situarse en la presencia de los clientes, optimizar costos de captacion de nuevos

clientes y asegurar una posicion estable en el mercado.
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Cliente:

Se emplea como categoria para sefialar a aquellas personas que consumen un bien o servicios

determinados.

Marketing Relacional:

Conjunto de procesos de negocio y de politicas de nivel global empresarial, que estan

disefiadas para captar, retener y dar servicio a los clientes.

Tasa Interna de Rentabilidad o de Retorno:

Generalmente conocido por su acrénimo TIR, es el tipo de descuento que hace que el VAN
(valor actual o presente neto) sea igual a cero, es decir, el tipo de descuento que iguala el valor
actual de los flujos de entrada (positivos) con el flujo de salida inicial y otros flujos negativos

actualizados de un proyecto de inversion.

Valor Actual Neto:

Consiste en actualizar a valor presente los flujos de caja futuros que va a generar el proyecto,
descontados a un cierto tipo de interés ("la tasa de descuento"), y compararlos con el importe inicial

de la inversion. Como tasa de descuento se utiliza normalmente el coste promedio ponderado del
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capital de la empresa que hace la inversion

Como se refiriera en la introduccion de este segmento, hasta este punto se han definido lo
términos claves de este trabajo, cuya compresion es esencial para el desarrollo e implementacién
del proyecto de investigacion que se propone poner en marcha en la empresa DECIN Cia. Ltda.,
mediante un grupo de estrategias de marketing relacional orientadas a incrementar la calidad de

los servicios de dicha entidad.
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CAPITULO 11l METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En la actual seccion se presentaran los aspectos metodoldgicos de la investigacion, asi como
los resultados obtenidos de los instrumentos utilizados para recopilar la informacion que permitira

en ultima instancia el alcance de los objetivos propuestos.

3.1. Métodos de Investigacion

En el desarrollo del trabajo se emplearon numerosos métodos de investigacion que entre los cuales

es esencial mencionar los siguientes:

3.1.1 Métodos del nivel teorico:

Método
Analitico
Sintético

~ 4

Y

Método
Matematico

Método
Historico
Logico

Método
Inductivo
Deductivo

Figura 6. Métodos de investigacion utilizados. Elaborado por: Wendy Gavilanes R.

49



1. Método analitico sintético. Posibilito el estudio de forma aislada de los antecedentes del disefio,

sus técnicas, ideas, asi como las herramientas de Marketing Transaccional y Marketing Relacional.

2. Método matematico. Permiti6 el calculo y la realizacion de tablas y graficos para una mejor

comprension de la informacion.

3. El método historico 16gico. Posibilito el andlisis de la evolucion histérica de los productos

turisticos, su disefio y el estudio de las herramientas de la contabilidad de gestion.

4. El método inductivo deductivo. Utilizado fundamentalmente en la caracterizacion del objeto y

el campo de accion de la investigacion.

3.1.2 Métodos del nivel empirico:

1. La observacion y andlisis documental. Permitieron diagnosticar el problema e identificar

técnicas estadisticas para validar la propuesta.

2. La entrevista. Fue necesaria la consulta a especialistas del 4rea comercial, atencion al cliente,

econdmica y administracion.

3.2. Poblacion y Muestra

Acorde a los registros del Ranking Empresarial de la Superintendencia de Compafiias
existen 231 empresas grandes en los segmentos de alimentos, bebidas, quimicas, balanceados,
cemento, cultivo y explotacion de criaderos debidamente registradas y aprobadas en el ramo

industrial ubicadas en la provincia del Guayas, canton Guayaquil.
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Estas componen el total de la poblacion sometida a estudio. La muestra hace referencia a un
grupo representativo de la poblacién que integré este conjunto poblacional, se recomienda la

siguiente ecuacion para facilitar el célculo de la muestra:

N>|<Z2 *p*q
Cd2x(N—1)+2Z2xp=*q

n

DATOS

N =231 tamaio de la poblacion

Z =95 % nivel de confianza,

p = 50% probabilidad de éxito, o proporcion esperada

q = 50% probabilidad de fracaso

d = 3% precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)

DESARROLLO DE FORMULA

231%0.95%2 «x0.5%0.5

"= 0.032+(231-1)+0.952+0.5+0.5
=22 iy
"= 043"
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Este resultado se traduce en que es necesario encuestar a representantes de 121 empresas

industriales para lograr tener un grado de confianza del 95%.

3.3. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

En concordancia con los métodos de investigacion antes definidos, para el desarrollo del
presente proyecto, se emplearon distintas técnicas que viabilizaron la recoleccion de datos, entre

las cuales se pueden citar las que siguen:

Revision
documental

Encuestas a

representantes

Figura 7. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos. Elaborado por: Wendy Gavilanes.
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e Entrevistas a representantes de empresas industriales grandes enclavadas en la ciudad

de Guayaquil, asi como a funcionarios de la empresa objetivo de estudio.

e Encuestas a clientes de la empresa orientadas a conocer su percepcion sobre la

calidad de los servicios recibidos y de la atencidon que reciben.

e Revision documental buscando definir procesos de fidelizacion y estrategias de

servicio al cliente actual y potencial.

3.4. Recursos: fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos

Este punto se centro en la presentacion de los recursos empleados para su desarrollo, precisando

los mecanismos empleados a obtener el financiamiento requerido y el abastecimiento material.

Para la consecucion de este proyecto, en un primer momento se diseiid una estrategia de
marketing relacional que puede implementarse en la empresa DECIN Cia. Ltda. a fin de
incrementar la calidad de los servicios prestados y con ello los indices de fidelizacion y captacion

de clientes.

Por otra parte es importante precisar las actividades que se llevaron a cabo para llevar a buen
término este proyecto, por los que a continuacion se presenta un cronograma, que incluye el listado
de las tareas a desarrollar y las fechas para su ejecucion coordinada de forma que permitan el

cumplimiento de los objetivos trazados en el proyecto.

El cronograma ordena en el tiempo las actividades relevantes para el desarrollo de la
investigacion, entiéndase, que el trabajo en cuestion estd concedido para su elaboracion en un

periodo de 3 meses, al finalizar los cuales se presentaran en la empresa DECIN Cia. Ltda.
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Tabla 1.

Cronograma para la consecucion del proyecto

Actividades

Elaborar instrumentos para recopilar informacién.

X

Aplicar los instrumentos disefiados.

X<

Procesar los instrumentos aplicados. (encuestas,

entrevistas)

X<

Informar a la empresa de las insuficiencias detectadas

X<

Diseflar medidas remediales para las falencias

encontradas.

X<

X

Analizar las fuentes bibliogréficas sobre marketing

para fundamentar las posibles estrategias a proponer

>

Elaborar Estrategias de Marketing Relacional a fin de

incrementar la calidad de los servicios prestados y con

ello los indices de fidelizacion y captacion de clientes

X

X

Evaluar la viabilidad de la aplicacion del

procedimiento vy su efecto en la efectividad de la

Estrategia de Marketing Relacional

X<

X<

Elaborar un informe preliminar para proponer las

estrateqgias a la junta directiva.

X

Elaborar el reporte final

X

Elaborado por: Wendy Gavilanes R.
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Al mismo tiempo se identificaron de forma clara los recursos que se requerirdn para el
desarrollo de la presente investigacion, lo cual permitira organizar de manera efectiva el proceso
y planificarlo en pos de lograr niveles 6ptimos de rentabilidad.

Se realiz6 una evaluacion preliminar que permitid conocer los resultados que se muestran en

la siguiente tabla:

Tabla 2.

Presupuesto del proyecto de investigacion.

Concepto Importe
Materiales de Oficina $ 250.00
Gastos Generales de $ 9,050.00

Investigacion.
Encuestas, entrevistas vy

aplicacion de cuestionarios.

Programacion de
capacitaciones,
adiestramiento y

actualizacién  técnica e
informacional

Asesorias
Impresiones
Total $9,300.00

Elaborado por: Wendy Gavilanes.

Los recursos a los que se hace referencia para el desarrollo de estrategias de marketing
relacional, seran financiados por DECIN Cia. Ltda., dado que su autora se encuentra a cargo de la

direccion de la misma, respondiendo este trabajo a una problematica concreta de la entidad y cuyo
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resultado final esperado es el perfeccionamiento de los servicios prestados reflejados en el

incremento de los indices de fidelizacion y captacion de clientes.

3.5. Tratamiento a la informacion. - procesamiento y analisis

Para dar cumplimiento al objetivo central de la presente investigacion, fue necesario tomar
como punto de partida el diagndstico de la situacion actual de la calidad del servicio al cliente y
de los mecanismos que utiliza la empresa DECIN Cia. Ltda. para darse a conocer, mediante la
realizacion de un analisis FODA y un gran numero de encuestas y entrevistas, fundamentalmente

a clientes y funcionarios de la entidad.

Ademas, se emplearon varias técnicas para recopilar informacioén relacionada con las

necesidades de automatizacion de las empresas industriales del territorio.

Se aplicaron los instrumentos que se presentan en los anexos 1, 2 y 3, buscando dar

cumplimiento a los objetivos especificos trazados en el punto 1.8, que se muestran a continuacion:

e Identificar la percepcion actual de los clientes de la empresa DECIN Cia. Ltda. sobre la
calidad de los servicios y atencioén que reciben.
e Establecer mecanismos que incentiven en el personal de ventas una cultura corporativa

orientada a la excelencia en el servicio al cliente a través de capacitaciones.

e Definir procesos de fidelizacion a los clientes que permita el desarrollo organizacional y

funcional de la empresa.
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3.6. Presentacion de Resultados

En este segmento es necesario acotar que la muestra de 121 empresas seleccionadas, se
conformé por individuos que son clientes actuales, y otros que por ser empresas industriales
constituyen clientes potenciales ya que requieren los servicios de automatizacion que brinda

DECIN CIA. LTDA. (Anexo 1)

3.6.1 Resultados obtenidos de la encuesta aplicada a clientes

A grandes rasgos se puede decir que los clientes, perciben los servicios que brinda la empresa
como de buena calidad, aunque refieren que utilizan alternativamente los servicios de la
competencia, buscando mejor calidad, precio o complementar los procesos que DECIN CiA.
LTDA., no alcanza a cubrir, ademas, sefialan que existe lentitud a la hora de responder las quejas
y sugerencias, la cuales en la mayoria de los casos no son atendidas con la celeridad y calidad

necesarias.

A continuacion, se presentan de forma detallada los resultados obtenidos:

Pregunta N. 1 ;Con que frecuencia usted contrata los servicios de automatizacion que brinda

nuestra empresa?
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Frecuencia en que requieren los
servicios de automatizacion

M Diario
® Mensual

= Anual

Figura 8. Resultados pregunta 1 (Anexo 1). Elaborado por: Wendy Gavilanes.

Analisis.- Como muestra la presente grafica se pudo comprobar que al menos el 59% de los
clientes, necesitan contratar los servicios de automatizacion mensualmente, ya que al ser empresas
industriales, son esenciales para el funcionamiento de los procesos. Asimismo, el 35% de los
encuestados refiere que necesita la contratacion diaria de algunos servicios de automatizacion, ya
que al ser grandes empresas industriales, sus procesos son complejos y requieren mantenimiento
y supervision constante. Sin embargo, en el otro extremo se encuentra un 6% que sefiald solo
requerir contratar ese tipo de servicios una vez al afio, ya que cuentan con un departamento interno
que desarrolla, control y da mantenimiento a los procesos de automatizacion, sdlo contratdndolos

a manera de contrapartida para garantizar una calidad 6ptima en sus procesos.

Pregunta N. 2 ;Para cubrir sus necesidades en los procesos de automatizacion se requiere

complementar los servicios que recibe de DECIN Cia. Ltda., contratando a otros proveedores?
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Contratacion a otros proveedores

mSi mNo

Figura 9. Resultados pregunta 2. (Anexo 1). Elaborado por: Wendy Gavilanes.

Analisis.- El segundo punto se analizd si los clientes acostumbran a contratar servicios de
empresas similares a DECIN Cia. Ltda., concluyéndose que el 80% de los clientes asegura que

contrata de forma indistinta los proveedores de los servicios de automatizacion. (Figura 9)

Pregunta N. 3 Califique los siguientes aspectos del 1 al 5, teniendo en cuenta que 1 es muy malo

y 5 excelente.

Enlo relativo a los servicios de postventa se indag6 sobre la percepcion que tienen los clientes
en cuanto a su calidad de acuerdo a un grupo de indicadores que se les fue presentando para su

evaluacion, obteniéndose como resultado lo siguiente:
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Servicios de post-venta

100

50
anomi B -.I-.l l -il .—IL .-.-n_l.
M R B MB EXC

0

B La empresa brinda el servicio esperado
M El trato recibido

La imagen y calificacion del personal

El tiempo de espera
M Relacion calidad- precio

M Calidad del servicio

Figura 10. Resultados pregunta 3. (Anexo 1). Elaborado por: Wendy Gavilanes R.

Analisis. - Como se puede observar en relacion a los servicios de post-venta, fueron evaluados de

“Bien”, por al menos el 50% de los encuestados, los indicadores:

e Laempresa brinda el servicio esperado
e El trato recibido

e Laimagen y calificacion del personal
e Eltiempo de espera

e Larelacion calidad-precio

e (Calidad del servicio

Lo que denota que aun queda mucho por hacer en relacion a la atencion al cliente, y que debe

darse mayor importancia a los servicios de post-venta ya pueden incidir directamente en los indices
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de fidelizacion y retencion de los clientes.

El indicador asociado a la facilidad de pago fue calificado de “MB” por la inmensa mayoria
de los clientes encuestados, lo que indica que es un objetivo ya cumplido dentro de la entidad, es

valido senalar que la utilizacion de los distintos medios de pago, se manifiesta como sigue:

Facilidad de pago

8% 10% "
M Efectivo

‘ M Transferencia
W Cheque

Tarjeta de Crédito

Figura 11. Utilizacion de los distintos medios de pago. Elaborado por: Wendy Gavilanes

Analisis.- Como se puede observar los resultados son bastante heterogéneos, lo que indica que los
cliente utilizan las distintas formas de pago existente en porcentajes similares en los medios cheque
y transferencias, siendo mas comun la utilizacion de los primeros, cabe sefialar que en este caso
los clientes refieren que en algunos casos usan los cheques posfechados para solventar sus
obligaciones en un plazo relativamente corto, y que en estos caso evitan los gastos financieros de

otros medios de pago como las tarjetas de crédito.

Pregunta N. 4 Segun su criterio que debe perfeccionar DECIN Cia. Ltda. para lograr un maximo

nivel de atencion y servicios.
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El colofén de esta encuesta fue la formulacion a los clientes de una interrogante a través de
cuya respuesta, se identificaron los aspectos que en la actualidad estan debilitando la calidad de
los servicios, y que sobre todo inciden de manera negativa en la forma en que los consumidores
perciben la gestion de la empresa. Esta pregunta abierta, permitid, ademas, concebir una estrategia
sustentada en una serie de acciones que buscan incrementar la competitividad de DECIN CIA.

LTDA a partir de la optimizacion de las relaciones con los clientes.

A continuacion, se resumen las principales falencias sefialadas, a partir del nivel de
concordancia segun las opiniones registradas, los porcentajes se determinaron mediante el analisis

de las veces en que fue mencionado un aspecto en las encuestas.

Los resultados obtenidos se sintetizan en la siguiente tabla:

Aspectos Sefialados Nivel de Concordancia

Respuesta tardia a las quejas formuladas

Demora en la solucion de los problemas
operativos durante la prestacion de los
servicios

Manifestaciones de indiferencia de
algunos especialistas para con las
inquietudes durante la automatizacion de
los procesos

Desestima del personal de servicio al
cliente, por tratarse de empresas pequefias
Insuficiencias en el procesamiento y
almacenamiento de la informacion de los
clientes y servicios contratados

Escasa divulgacion de los servicios,
precios, experiencia del personal y avales
de la institucion

Figura 12. Resultados pregunta 4. (Anexo 1) Elaborado por: Wendy Gavilanes.
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Andlisis. - El procesamiento de los datos obtenidos en la encuesta realizada a los clientes de la
empresa, hizo posible en Gltima instancia la focalizacion de las insuficiencias fundamentales en la
prestacion de los servicios que daran al traste con la disminucion de los indices de retencion y
fidelizacion de los clientes, incrementan los costes de oportunidad, y resquebrajan la imagen de

DECIN CIA LTDA para con los publicos externos.

Puede concluirse, entonces, que en la actualidad el servicio al cliente, no se considera un
aspecto prioritario en la gestion empresarial, a la vez que es obviada por completo a la hora de

concebir estrategias para el posicionamiento de la empresa.
3.6.2 Resultados de la encuesta aplicada a trabajadores de la empresa.

En un segundo momento del diagndstico se aplicd una encuesta a los funcionarios de la
Empresa DECIN Cia. Ltda., seleccionando una muestra de 15 empleados de distintas &reas, con el
objetivo de determinar los niveles de motivacion del personal, su compromiso con la excelencia
del servicio y establecer mecanismos que incentiven la formacion de una cultura corporativa

orientada a las necesidades del cliente.

El célculo de la muestra escogida se realizd como se muestra a continuacion:

N>|<Z2 *xp*q
Cd2x(N—1)+2Z2+p=xq

n
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DATOS

N = 18 tamafo de la poblacion que agrupa a todos los trabajadores de la empresa

Z =95 % nivel de confianza,

p = 50% probabilidad de éxito, o proporcion esperada

q = 50% probabilidad de fracaso

d = 3% precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)

DESARROLLO DE FORMULA

18 %0.95% «0.5% 0.5

"= 0.032+(18-1)+0.952%0.5+%0.5
_ 406 _ o
=274

Pregunta N. 1 ;Califique el nivel de compromiso que usted observa en el personal con los

clientes?
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Nivel de Compromiso con los clientes

H Alto
B Medio

m Bajo

Figura 13. Resultado pregunta 1. (Anexo 2). Elaborado por: Wendy Gavilanes.

Anélisis.- EI primer aspecto evaluado fue el la percepcidn que tienen los funcionarios sobre el
grado de comprometimiento que manifiesta el personal en sus funciones cotidianas para con la
satisfaccion de los clientes, como se muestra en el Figura 13, las opiniones se concentran en los
niveles medio y bajo, lo que constituye una sefial de alerta ya que la mayor parte del personal
manifiesta indiferencia en cuanto al servicio al cliente, centrdndose en cumplir funciones
puntuales, y en los peores casos manifestando de forma explicita indiferencia para con las

inquietudes de los clientes.

Pregunta N. 2 ;Puede DECIN Cia. Ltda. personalizar la experiencia de los clientes con los

servicios de automatizacion?
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Posibilidad de Personalizacion de los
Servicios

uSi

¥ No

Figura 14. Resultado pregunta 2. (Anexo 2). Elaborado por: Wendy Gavilanes

Analisis. - Seguidamente, se les interrogd sobre la posibilidad de incrementar los niveles de
personalizacion de los servicios en DECIN CIA LTDA, como se observa en el Figura 14, es
significativa la urgencia de trabajar en base a la personalizacion de los servicios, de forma que
cada cliente vea sus necesidades y expectativas satisfechas en relacion a la automatizacion de los

procesos industriales.

Pregunta N. 3 ;La capacitacion que ha recibido durante el tiempo que ha trabajo en la empresa a

sido?
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Calidad de la Capacitacion Recibida

B Buena
M Regular

m Mala

Figural5. Resultado pregunta 3. (Anexo 2). Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

Analisis.- En otro orden se les interrogd sobre la utilidad de los conocimientos adquiridos en las
capacitaciones en base a la calidad de las misma, y result6 alarmante para esta investigadora que
el 53% de los encuestados refiere que la calidad es “regular”, ya que dichas capacitaciones tienen
un elevado costo que se incrementa si se toma en cuenta, el tiempo que se dedica a las misma,
entiéndase, como un lapso en el que no se esta agregando valor en la produccion o prestacion de

Servicios.

Ademaés, la proporcionalidad entre las calificaciones “buena” y “mala”, conducen a
plantearse cuestionamientos sobre las causas, ya que podrian ser tanto, mala programacion, como
falta de motivacion por parte de los participantes, en cualquiera de los dos casos es importante que

se definan acciones concretas para mejorar esta situacion. Ver Figura 15.
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Pregunta N. 4 ;Las condiciones fisicas y organizacionales de trabajo contribuyen con el

desempefo de sus funciones?

Condiciones fisicas y organizacionales
favorables

Si

¥ No

Figura 16. Resultado pregunta 4. (Anexo 2). Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

Analisis.- Por otra parte, se indagd sobre la percepcion del personal en relacion a las condiciones
fisicas y organizacionales en funcién del desarrollo de sus actividades, como se observa en la
figura que se muestra a continuacion, el 67% de los trabajadores aseguran que las mismas no son
favorables, lo cual indiscutiblemente atentara contra la calidad de los servicios brindados, ademas,
deja ver un grado considerable de desmotivacion y falta de compromiso, lo cual se refleja en el

proceder cotidiano de cada individuo.
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Finalmente se les pregunto a los trabajadores jcomo podria mejorarse el trabajo en la entidad?,
resultando que al menos el 80% de ellos considera que es urgente la necesidad de concebir una
estrategia de mercadotecnia para atraer mas clientes, con lo que se aumentaria la rentabilidad de
la empresa y por tanto seria posible mejorar las condiciones de trabajo y les brindaria un grado de
seguridad aceptable en cuanto al mantenimiento de su puesto, esta Gltima es una preocupacion
comun en la entidad por estos dias.

Haciendo un balance general de los resultados obtenidos se puede asegurar que en la empresa
DECIN CIA. LTDA. existen insuficiencias importantes en cuanto al servicio al cliente, y ademas
que es urgente trabajar en el mejoramiento de la forma en que estos perciben la gestion de la
empresa.

Por tanto, se considera ademas de factible es necesario, implementar una estrategia de marketing
relacional para el perfeccionamiento de la calidad del servicio orientado a las necesidades y

expectativas de los clientes.
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CAPITULO IV: LA PROPUESTA

En este capitulo, tomando como base los resultados obtenidos hasta el momento, se formulara
una propuesta que utilizando el marketing relacional contribuya con el perfeccionamiento del
servicio al cliente en la empresa DECIN Cia. Ltda. Guayaquil.

Para su concepcidon general se pretende colocar al cliente en el centro de la gestion
empresarial a fin de enfocar los servicios de automatizacion a la satisfaccion de las necesidades y

expectativas de sus destinatarios.

4.1 Titulo de la Propuesta

Estrategias de marketing relacional para la mejora del servicio al cliente de la empresa DECIN

Cia. Ltda. Guayaquil

4.2 Justificacion de la Propuesta

Ecuador se encuentra inserido en un proceso de cambio de la matriz productiva,
potencializado desde el orden institucional con el objetivo de incrementar progresivamente los
renglones exportables, para evitar la vulnerabilidad que provoca de la dependencia de los
“commodities”, cuyas consecuencias constan a todos gracias al desplome de los precios del

petroleo que ha alcanzado “minimos historicos” en este lustro.

En este contexto, empresas como DECIN Cia. Ltda., cuyo principal activo es el capital
intelectual, juegan un rol determinante en la infraestructura econémica del pais, al tiempo que los
servicios de automatizacién que presta son cada vez mas demandados ya que el sector industrial

requiere en mantenimiento operativo de sus procesos, para lo que es esencial estos servicios.
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DECIN Cia. Ltda., tiene un alto potencial para la prestacion de servicios de automatizacion,
dotado de un buen nivel de madurez en el conocimiento y desarrollo de sus procesos, no obstante
en los ultimos meses, tal como se constato en la encuesta realizada en el capitulo anterior, presenta
dificultades vinculadas a la retencion y fidelizaciéon de los clientes, cuyos indices son
verdaderamente preocupantes ya que inciden de forma directa en la posibilidad de supervivencia

y crecimiento de la empresa.

Estas circunstancias condujeron a la autora de la presente investigacion a la concepcion de la
idea de concebir un conjunto de estrategias de marketing relacional que permitan optimizar la
calidad del servicio prestado a partir de la focalizacidon de la necesidades puntuales de los clientes
y el establecimiento de una comunicacion efectiva, que en ultima instancia posibiliten el
mejoramiento de los indices de retencion y fidelizacion, y por ende le proporcionen a la empresa

una mejor posicion en el mercado.

Como se menciona anteriormente, la propuesta, se realizard sobre la base de los resultados
obtenidos en el estudio realizado en el capitulo III, a través de la indagacion profunda de los
criterios, necesidades y valoraciones de clientes actuales y potenciales, y funcionarios de la entidad
objeto de estudio. Ademas, su concepcion general va mas alla de la mera pretension de incrementar
las ventas, sino que procura crear un vinculo con los clientes, sobre la base del compromiso, la

calidad, la diferenciacion, y la confianza.

En el ambito de la gestion empresarial, la presente investigacion tiene un extraordinario valor,
ya que permitird a través de una mezcla de mercadotecnia enfocada al cliente incrementar los
niveles de fidelidad, al tiempo que se realizan transformaciones internas en la concepcion integral
de los servicios de automatizacion orientados a la satisfaccion del cliente. De forma general las

estrategias de marketing relacional, permitird a la entidad perfeccionar su forma de proyectarse
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hacia el mercado, teniendo en cuenta las expectativas de sus destinatarios, lo que redundara en su
plena satisfaccion, y por tanto en el mejoramiento de los resultados econdémicos financieros a corto

y mediano plazos.

Por otra parte, este proyecto se puede justificar desde el punto de vista macroeconémico, si
se tiene en cuenta que el incremento cuantitativo de las ventas que pretende alcanzar implicara
también el cumplimiento de obligaciones tributarias que generaran ingresos importantes a nivel
institucional, y con ello traerd un aporte a la dinamizacién de la economia local y nacional,

generando un efecto multiplicador en cuanto a los empleos y los ingresos reales y no nominales.

Al mismo tiempo, permitira tomar medidas concretas para atenuar los resultados negativos
obtenidos en la encuesta que se presenta en el punto 3.6.1, en funcién de disminuir radicalmente
el porcentaje del 80% de los clientes actuales, que recurre a otras empresas similares para contratar
los servicios que ofrece DECIN Cia. Ltda., ademas de mejorar la percepcion que se tiene sobre los
servicios de postventa que solamente el 2,7% los califico como “Excelente”, lo cual genera gran

preocupacion.

En conclusion las estrategias de marketing relacional que se proponen en este trabajo,
contextualizado en la empresa DECIN Cia. Ltda., se orientan a una demanda latente compuesta
por las empresas industriales de la provincia del Guayas, que segun de la Superintendencia de
Compaiiias en 2016, ya suman 232, este las cuales se encuentran las 36 que en la actualidad son
clientes de la empresa, y que fueron incluidas en su totalidad en la muestra seleccionada para el

diagnostico y la investigacion de mercado.
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4.3. Objetivo General de la Propuesta

Ofrecer estrategias de marketing relacional que constituyan alternativas viables para que la

empresa DECIN Cia. Ltda. Guayaquil, perfeccione los procesos asociados al servicio al cliente.

4.4. Objetivos Especificos de la Propuesta

e Definir los requerimientos de recursos para la puesta en marcha de las estrategias de
marketing relacional.

e ldentificar acciones concretas para incrementar los indices de fidelizacion y retencion del
cliente en el marco del marketing relacional.

e Delimitar los lineamientos para la supervision y monitoreo de las estrategias

implementadas.

4.5. Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta

Como se ha planteado anteriormente, las estrategias de marketing relacional concebidas en
el transcurso de esta investigacion, persiguen implementar de forma sistematica una serie de
acciones que, en observancia de las condiciones del mercado, y otros factores medioambientales
se conviertan en instrumentos de captacion y fidelizacion de clientes en manos de los directivos
de la empresa, por lo que se propone el siguiente listado de contenidos para la presentacion de la

propuesta a realizar.
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1. Analisis Situacional

Su proposito fundamental es el conocimiento profundo de los factores internos y externos
que condicionan el funcionamiento de la empresa objeto de estudio, asi como su forma de
responder a los estimulos del entorno. Para su concrecidn se sugieren los analisis matriciales,

FODA, aprovechabilidad y vulnerabilidad.

2. Disefo de Estrategias

En este punto se determinan las estrategias de marketing relacional que podran
implementarse en la empresa a partir de los resultados obtenidos en el analisis situacional, y del
impacto cruzado en pos de la gerencia eficiente de las fortalezas para aprovechar el mayor nimero
posible de oportunidades y enfrentar las amenazas; al tiempo que se buscan alternativas para
atenuar las debilidades que impiden aprovechar las oportunidades y la hacen vulnerable a las

amenazas.

3. Implementacion

Finalmente, en esta etapa se presentan los lineamientos para la supervision y monitoreo de
las estrategias implementadas a fin de garantizar un rendimiento 6ptimo de las acciones concebidas
y los recursos empleados. Ademas, este punto permite identificar las desviaciones de los objetivos

de la empresa y corregirlas, asi como la actualizacidn sistematica de las estrategias.
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1. Analisis Situacional

« Andlisis FODA ) 2. Disefo de

 Anélisis de i i
Aprovechabilidad Estrategias/Implementacion

» Analisis de Vulnerabilidad

3. Evaluacion

Figura 17. Flujo de la Propuesta. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

4.6. Desarrollo de 1a Propuesta

En este segmento, se realiza la descripcion detallada del desarrollo de la propuesta en la

empresa DECIN Cia. Ltda.

1. Andlisis Situacional

Esta fase se desarroll6 durante el mes de octubre, y tomando como base los resultados al
cierre del primer semestre del afio en curso, entiéndase, 30 de junio de 2016. Una parte importante
del diagnostico realizado se presentd en el capitulo 2, como parte de la caracterizacion de la

empresa considerando los requisitos metodologicos del presente trabajo.

Este analisis permitird tener un conocimiento exacto de las condiciones de la empresa y sus
potencialidades actuales para definir acciones factibles en concordancia por las posibilidades

reales de la misma.
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Situaciona

ISIS

Anal

ortalezas

*Gran reconocimiento en el
mercado

+Disponibilidad de recursos
financieros

+Atencion personalizada a
los clientes

+Profesionales con gran
experiencia

Debilidades

« Ausencia de incentivos al
personal

«Carencia de mecanismos de
capacitacion

-Insufi(_:iente calidad de los
servicios

*No existen mecanismos de

Analisis FODA

Analisis de
Aprovechabilidad

Analisis de
Vulnerabilidad

Figura 18. Estructura del analisis situacional. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

portunidades
+Demanda de servicios de
automatizacion
 Apoyo institucional
»Alianzas con los clientes y
proveedores a largo plazo

*Necesidad de
automatizacion de los
procesos

{Amenazas

»Contraccion de las
inversiones de las
industrias debido a la crisis
econémica

eIncremento de la
competencia a nivel
nacional e internacional

comunicacion con los clientes

Figura 19. Analisis FODA. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes
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Matriz de Aprovechabilidad
Mediciones: Alta =5 Media =3 Baja=1

Demanda de Apoyo Alianzas con Necesidad de Total
servicios de institucional los clientes y automatizacion
automatizacion proveedores  de los procesos
a largo plazo
Gran 5 3 5 3 16
reconocimiento
en el mercado
Disponibilidad 5 5 5 5 20
de recursos
financieros
Atencion 5 3 5 3 16
personalizada a
los clientes
Profesionales 5 3 5 5 18
con gran
experiencia
fesl 20 14 20 16

Figura 20. Matriz de Aprovechabilidad. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

Mediciones: Alta=5 Media =3 Baja=1

Contraccion de las Incremento de la Total
inversiones de las competencia a nivel
industrias debido a la nacional € internacional

crisis econdmica

Ausencia de

) . 3 5 8
incentivos al personal
Carencia de
mecanismos de 1 5 6
capacitacion
Insuﬁc1ent§ . calidad 5 5 10
de los servicios
No existen
mecanismos de

. ., 1 3 4
comunicacion con los
clientes
Total 10 18

Figura 21. Matriz de Vulnerabilidad. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes
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2. Diseiio de las Estrategias

Para lograr un nivel elevado de eficiencia y eficacia en la gestion a corto, mediano y largo
plazo en cualquier empresa, es esencial que todas las acciones se sincronicen coherentemente para
incrementar los niveles de captacion y fidelizacion de clientes, y con ello la rentabilidad y
crecimiento de la empresa.

Por tanto, la concepcién de un conjunto de estrategias de marketing relacional que permitan
perfeccionar el servicio al cliente en DECIN Cia. Ltda., debe partir de la definicion de la
orientacion estratégica de la empresa, en base a los resultados del analisis de la correlacion entre
los factores internos y externos. Dicho andlisis se presenta en la siguiente Figura como una “Matriz

de Impactos Cruzados”:

& Fortalezas

v
JECIN CIA. LTD!

$
Amenazas .'E_,L-.,

Figura 22. Posicionamiento de DECIN Cia. Ltda., segin FODA. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes
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Como puede observarse en la “Matriz de Impactos Cruzados”, la empresa DECIN Cia. Ltda.,
se sithia en el cuadrante I, ya que tiene un mayor numero de fortalezas que le permiten aprovechar
las oportunidades y enfrentar las amenazas.

Por tanto, se puede afirmar que se encuentra en condiciones de concebir estrategias de tipo
“ofensivas”, ya que los factores internos le permiten determinar su curso de acciéon a mediano y

largo plazos, tal y como se presenta a continuacion en una Matriz Direccional:

Ofensiva

N 4
JECIN CIA. LTD/

Defensiva

Figura 23. Matriz Direccional. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

Una vez decidido el enfoque que deben tener las estrategias a concebir, se realiza su disefo
estructurado partiendo de que todas estaran enmarcadas en el marketing relacional, ya que tienen
como fin fortalecer el vinculo con los clientes, para lograr un servicio acorde a sus expectativas, y

por tanto niveles elevados de retencion y fidelizacion.
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Deséelo! DECIN lo
buscaral

E ~ « Persanal con akto cerifcada

Z)La indﬂstria, es progreso,
la automatizacion es
DECIN!

Figura 24. Estrategias de Marketing Relacional Propuestas. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

No. Estrategia Acciones Tiempo Costo Resultado
(horas)

a) Adiestramiento en Desempetio

atencion al cliente 10 650,00  o6ptimo de sus
; funciones
“El cl .,

1 ' © 1en3:’e b) Actualizacion Dotar a los
primero técnica técnicos de 1
y €cnicos de la

40 8.400,00 . .,
informacion de

punta.

tecnoldgica
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s Estrategias de Marketing Relacional Propuestas. Fuente: Elaborado por Wendy

La estrategia “El cliente primero”, esta orientada a la atencion al cliente desde la capacitacion
del personal en diversos temas relacionados con dicho proceso, como se observa en la figura
anterior, se proponen dos actividades, que se estructuraran teniendo en cuenta los siguientes

aspectos:

a) Se propone realizar un seminario para el adiestramiento del personal en relacion a la

atencion al cliente, tomando en cuenta tematicas tales como:
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C

Formas de relacionarse con cada
tipo de cliente.

La atencién al cliente como
factor clave de crecimiento,
conceptos, caracteristicas y
estrategias.

Estudios de casos sobre atencién
al cliente, basados en
experiencias reales y exitosas.

Mecanismos de comunicacion
con el cliente para ayudarlo a
determinar sus necesidades reales
y armonizarlas con sus

éxpectativas.

Figura 26. Tematicas propuestas para el seminario de adiestramiento. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

b) En un segundo momento la estrategia de capacitacion debe enfocarse a la actualizacion
técnica y tecnoldgica del personal de ventas, para lo cual se realizd convenio de
colaboracion con los proveedores Rockwell y Siemens, a fin de dotar a los empleados de
toda la informacion relacionada a los equipos y software empleados en los procesos de
automatizacion.

El 12 de diciembre préximo, comenzard un curso sobre “Factory talk view site edition”, cuya
duracion sera de una semana, en el que participaran 8 de los especialistas de DECIN Cia. Ltda.,
que tratan directamente con el publico.

Por otra parte, la estrategia denominada: “jDeséelo, DECIN lo buscara!”, se enfoca en la
fidelizacion de los clientes a través de la concepcion de acciones orientadas a los clientes

frecuentes, a fin de fortalecer el vinculo existente y crear una relacion de compromiso.
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a) La primera actividad de estrategia es la creacion de una base de datos, que utilice la
informacion ya disponible en el sistema FENIX, utilizado para la gestion integral de
informacion en la empresa. A continuacion, se presenta un ejemplo de formulario que
puede utilizarse en el area comercial para ingresar los datos de los clientes, y a la que
tengan libre acceso los miembros de la organizacion, sin vulnerar el sistema informatico

en general.

s Formulario de Clientes

0824 (v ] 2 Jn) DIR[B) & = [ signar Prcios para e | | Bustueds Avanzads |
Generales 'Adicionales Histdrico  Lista de Clientes
Cod. Cliente: 0502411440 Nombres:l.mEmmmTkPuLﬁﬂﬂ ]
cL/ruc: [050211440001  [RUC. | Provingia: | COTOPAX]
Cod. Cortable: [1.1.03.01 [| cuentes - cxe Ciugad : | LATACUNGA
Direccién: | MELCHOR DE BENAVIDES Y GUAYAQUIL Zona: |CENTRO
Tipo Destino : ILOCAL ]
Telefonos: [032801868 I AR (
Fax:
Grupo:
Vendedor: ’
Cortacto: ‘| -l
Fecha Creacién: |11/10/2008 Usuario: | MARIA PEREZ ]
TECLAS DE 1 Ayuda F3 Buscar F5 Pomero  F7 Swguete 8§ Nusvo F1t Modfica _J Lﬂ]
. ACCESO DIRECTO F2 F4 Onfensr  F& Adtonor  FB Ulimo F Efimna  F12 Grabar ),

Figura 27. Formulario para recolectar la informacion de los clientes. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

Este formulario permitira confeccionar una ficha de informacion de cada cliente, que podra
ser consultada para establecer un contacto sistematico con el mismo en funciéon de conocer sus
intereses y expectativas en relacion a los servicios de automatizacion. Un ejemplo de dicha ficha

se muestra a continuacion:
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FICHA GENERAL
Codigo 0502411440 Cadigo con el que se identificara al cliente.
Puede cambiaro o dejar el codigo secuencial
que genera 2l sistema.

Nombres Mariela Tapia Es el nombre o razdn social del cliente.

C.L./RUC 0502411440001  presione el botan ¥ para escoger entre RUC o
Cédula de Identidad del proveedor.

Cod. Contable 1.1.03.01 Se genera automaticamente al haber asignado

una cuenta contable (WVea PLAN DE
CUENTAS. Del capitulo CONTABILIDAD). O

Puede digitar la cuenta gque corresponde.

Direccidn Melchor de Direccion del domicilic o local comercial donde
Benavides se encuentra el cliente.

Teléfonos 032801868 Teléfonos para ubicar al cliente.

Fax Texto en blanco Fax del cliente.

Grupo Texto en blanco  Agrupa al cdiente dentro de un grupo de

clientes. Si desea crear un grupo de clientes sin
salir de la pantalla de clientes, presione INS
sobre el Cuadro de lista desplegable de Grupo.
Para crear Grupos de Clientes vea CREACITON
DE GRUPOS DE CLIENTES.

Vendedor Texto en blanco Mombre del vendedor que realizara las ventas al
cliente.

Contacto Texto en blanco  MNombre de alguna persona con la gue podemos
negociar.

Fecha de Texto Fecha con la que se registra la creacion del

Creacion Deshabilitado Cliente.

Provincia Cotopaxi Mombre de la provincia en donde radica o se

Figura28. Ejemplo de ficha de cliente. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

b) La segunda actividad, sera la creacion de un mecanismo mediante el cual los clientes,
evalten la calidad del servicio recibido para lo cual se ofrecen 2 alternativas:
1. La colocacién de un buzon de opinidn, en el que los clientes dejen sus sefialamientos

positivos o negativos, o sencillamente llenado una boleta y siguiendo el procedimiento

que sigue:
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Figura 29. Mecanismo de Evaluacion del Servicio Recibido en la Empresa. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

2.

d)

Inclusion de un reporte de opinion firmado por el cliente, en el caso de los servicios
prestados en las instalaciones de la empresa contratante, el especialista que brinde el
servicio estara obligado a presentar dicho reporte.

En un tercer momento esta estrategia propone la realizacién de un programa de patrocinio
para los clientes regulares, que consiste en que uno de los especialistas de la empresa se
compromete a realizar visitas periddicas para inspeccionar el funcionamiento de los
procesos de los procesos de automatizacion, y se crea un vinculo entre el sponsor y el
cliente que mantiene una comunicacion constante y dotada de muchos mas matices que
las formas escritas o telefonicas.

La cuarta y ultima actividad propuesta en esta estrategia es la personalizacion de la
relacion con las personas de las empresas contratantes, que se enfocara el ofrecimiento
de detalles a los clientes, que los hagan sentirse importantes, por ejemplo: tarjetas de
felicitacion en fechas conmemorativas, dedicadas a las personas con las que se interactua
generalmente en la prestacion de servicios, entiéndase, gerente general, comercial,
mujeres implicadas en los procesos automatizados, etc. A continuacion, se muestra un

ejemplo:
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Que esta Navidad
y el aio que entra
todos tus suenos se

‘/E hagan realidad.
% Ing. Jimmy Espinoza

Figura 30. Ejemplo de tarjeta de felicitacion. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

Finalmente, la estrategia denominada: “La industria, es progreso, la automatizacion es
DECIN”, esta centrada en difundir la imagen corporativa de DECIN Cia. Ltda, utilizando
fundamentalmente los medios electronicos, redes sociales e internet, 1éase, web site,

Facebook, y Twitter tal como representan las siguientes imagenes:

| 3 - "
So === n

Partner

SIEMENS

Decin Cia Ltda 4, Afiadir a mis amigos

= Mensaje

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas v

¢CONOCES A DECIN?

Para ver lo que comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad. T —

e Decin Cia Ltda ha actualizado su foto de portada.
2 de febrero de 2015 - @

Figura 31. Perfil de Facebook de DECIN Cia. Ltda. Fuente: Facebook.
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C | ® www.decin-ec.com

=

Destgrar Slactric Comtrot & induntrion Ausomation

{1}

NUESTRO TRABAJO REAFIRMA LO QUE SOMOS

Lideres en Automatizacion y Control Industrial en el Ecuador

Figura 32. Inicio del sitio web de DECIN Cia. Ltda. Fuente: www.decin-ec.com

CLARO

! ..- A 1 5 i oo
e e . > (e I3

Decin Cia Ltda

@Decinautomation

Nos especializamos en Automatizacion y Control
Industrial, Optimizacion de Procesos, Disefio y
Montaje Eléctrico, Mtto. de Motores, Fiscalizacion
Eléctrica.

@ Guayaquil - Ecuador & decin-ec.com
@ Cumpleanos 13 de julio

29 SIGUIENDO 20 SEGUIDORES

Tweets Multimedia Me g

Decin Cia Ltda @Decinautoma... - 11/23/15
Nuestro Ingeniero disfrutd del
#autofair1s pic.twitter.com/
vb83QprXHb

!
gt
i

+3 Decin Cia Ltda ha retwitteado
Rockwell Automation @ROKAu... - 11/5/15
We’'ve enhanced our Studio 5000

Figura 33. Perfil de Twitter de la empresa. Fuente: Twitter.
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3. Evaluacion

Este paso es de suma importancia, ya que se conciben los elementos a tener en cuenta para
evaluar el impacto de las estrategias en la calidad del servicio y posteriormente en los niveles de
captacion y fidelizacion de los clientes.

Para su concrecion se proponen la aplicacion de dos encuestas, la primera con el objetivo de
conocer la viabilidad de las estrategias propuestas desde el punto de vista de los especialistas de la
empresa. Mientras que la segunda debe enfocarse en la determinacion de la opinion de los clientes
una vez implementadas las distintas actividades. En ambos casos se toman las opiniones de 36
empresas contratantes, que al momento de realizar esta investigacion eran las mas importantes
dentro de la cartera de la empresa. Mientras que en el caso de la encuesta a funcionarios de la
empresa se utiliza los 15 seleccionados a partir del muestreo estadistico realizado en el capitulo
anterior.

Interrogantes para Evaluar las Estrategias de Marketing Relacional Implementadas
Pregunta Si No

(Las actividades implementadas han permitido fidelizar a los clientes?

(Las estrategias implementadas son viables?

(Es cualitativamente superior la atencion al cliente?

(Las estrategias implementadas son efectivas?

(Mejoro el nivel de capacitacion del personal en cuanto a la atencion al cliente?

Figura 34. Interrogantes para evaluar las estrategias propuestas. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

El procesamiento de los resultados de la evaluacion realizada por los empleados de DECIN
Cia. Ltda., arroj6 que la media geométrica de los criterios afirmativos fue 13, lo que indica que
aproximadamente el 89% de los empleados consideran que las estrategias de marketing relacional

implementadas han cumplido con los objetivos trazados.
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Los resultados obtenidos se muestran en los siguientes graficos:

éLas actividades
implementadas han
permitido fidelizar a los
clientes?

LN

® No

Figura 35. Resumen de los resultados de la evaluacion. Pregunta 1. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

¢Es cualitativamente
superior la atencion al
cliente?

W Si

¥ No

Figura 36. Resumen de los resultados de la evaluacion. Pregunta 2. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes
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éLas estrategias
implementadas son
viables?

| Si

m No

Figura 37. Resumen de los resultados de la evaluacion. Pregunta 3. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

éLas estrategias
implementadas son
efectivas?

u Si

¥ No

Figura 38. Resumen de los resultados de la evaluacion. Pregunta 4. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

920



é¢Mejord el nivel de
capacitacion del personal en
cuanto a la atencion al...

uSi

¥ No

Figura 39. Resumen de los resultados de la evaluacion. Pregunta 4. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

Al mismo tiempo, es necesario recordar la actividad de evaluacion incluida dentro de la
estrategia de fidelizaciéon “jDeséelo, DECIN lo buscard!”, por lo que se deben revisar
quincenalmente las opiniones dejadas en el buzén y los reportes de opinidon recogidos por los

especialistas. Dicha informacion se recogera en el formulario que se muestra a continuacion:

Formulario de recopilacion de opinion
Excelente Buena Regula Mala
Califique la atencion recibida
Recomendaciones

Figura 40. Formulario para recoger opinion de los clientes.

Las opiniones recogidas tanto por el cuerpo técnico de campo, como por el personal de
servicio al cliente en la empresa, mostraron que el 83% de los clientes calificd la atencion recibida
de “Excelente”, lo cual es sin dudas muy alentador dado que refuerza la eficacia de las estrategias

implementadas, tal como se observa en el siguiente grafico:
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Califique la atencion recibida

M Excelente ™ Buena M Regular Mala

Figura 41. Evaluacion del resultado de las estrategias. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

4.7. Impacto/Producto/Beneficio Obtenido

Como se ha podido constatar hasta el momento, las estrategias de marketing relacional que
se proponen en la presente investigacion han tenido y continuaran impactando de manera positiva
la calidad del servicio al cliente en la empresa DECIN Cia. Ltda., traduciéndose en el incremento

de los niveles de fidelizacion y captacion de clientes.

Para su implementacion son necesarios una serie de recursos humanos, materiales y

financieros que se detallan a continuacién:
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\ + Directivos de la empresa
«Personal de servicio al
7 cliente

. QN P

an . -
- '» Materiales de Oficina
;;\ \EVCHEIESS. Computadoras e
)/ impresoras en existencia
2 o
~a

+$ 9.300,00 financiados

JUEUEEERR oo recursos propios

Figura 42. Recursos necesarios para implementar las estrategias. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

En este punto se hace necesario realizar la evaluacion financiera de este proyecto, para asi
comprobar su factibilidad en el orden econémico para la empresa DECIN Cia. Ltda., partiendo de
que la inversion requerida para la implementacion de las estrategias de marketing relacional

asciende a $9.300,00 dolares, divididos como se describe a continuacion:

Composicion de la Inversion

Descripcion Monto Relacion
Activo Fijo 250,00 3%
Capital de Trabajo 9.050,00 97%
Total 9.300,00 100%

Tabla 3. Descripcion de la Inversion necesaria. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

Ademas deben conocerse los Ingresos Proyectados, a partir del incremento en el nivel de
servicios que presupone la implementacion de las estrategias de marketing relacional propuestas,

teniendo en cuenta que seglin estudio de mercado estas deben crecer un 10% con relacion al afio
anterior:
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Ingresos Proyectados

Servicios Ao 1

Ingenieria y Automatizacion y Control Industrial $50.000,00
Controlador 8.700,00
HMI — Scada 9.854,00
Eficiencia Energética 7.000,00
Redes de comunicacion 6.800,00
Sistemas de Administracion de Informacion 9.200,00
Base de datos, 8.570,00
Reporteria, 7.581,00
Administracién de activos, 8.741,00
Medicién de Rendimiento. 6.879,00
Instrumentacion 6.874,00
Seleccionamiento Integracion 7.895,00
Scada Calibracion, Montaje 9.875,00
Puesta en Marcha 8.795,00
Mantenimiento. 2.680,00
Instalacion Eléctrica 9.632,00
Control, Disefio 9.876,00
Montaje, Fiscalizacion y Comisionamiento 9.840,00
Media y Baja Tension Mantenimiento Eléctrico

Integral 8.965,00
Total

Afio 2
$55.000,00
9.570,00
10.839,40
7.700,00
7.480,00
10.120,00
9.427,00
8.339,10
9.615,10
7.566,90
7.561,40
8.684,50
10.862,50
9.674,50
2.948,00
10.595,20
10.863,60
10.824,00

9.861,50

Ano 3
$60.500,00
10.527,00
11.923,34
8.470,00
8.228,00
11.132,00
10.369,70
9.173,01
10.576,61
8.323,59
8.317,54
9.552,95
11.948,75
10.641,95
3.242,80
11.654,72
11.949,96
11.906,40

10.847,65

$197.757,00 $217.532,70 $239.285.97

Tabla 4. Ingresos Proyectados. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos aportados por la empresa.

Ademas es necesario tener en cuenta los gastos proyectados para el nivel de servicios esperados,

tal como se muestra:

Gastos Operacionales Afo 1
Sueldos 64.763,54
Seguros del IEES 7.868,77
Beneficios Sociales 6.145,50
Fondos de Reserva 4.230,75
Depreciaciones 1.587,87
Servicios Basicos 890,50
Suministros 1.250,85
Reparaciones y Mantenimiento 1.509,58
Gastos Varios 2.458,00
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Afo 2

66.764,73
8.111,91
6.335,40
4.361,48
1.636,94

918,02
1.289,50
1.556,23
2.533,95

Afo 3
68.827,76
8.362,57
6.531,16
4.496,25
1.687,52
946,38
1.329,35
1.604,31
2.612,25



Otros Gastos M de O 1.040,45 1.072,60 1.105,74

Gastos de Viaje 1.872,50 1.930,36 1.990,01
Gastos de Gestion 1.010,80 1.042,03 1.074,23
Total 94.629,11 97.553,15 100.567,54

Tabla 5. Gastos Operacionales Estimados. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

El siguiente paso en esta logica de analisis es la elaboracion del Flujo de Caja, que se realiza

tomando en cuenta los ingresos y egresos proyectados en las tablas anteriores:

Afo 0 Ano 1 Ao 2 Afo 3
Ingreso $197.757,00 $217.532,70 $239.285,97
- Egresos 94.629,11 97.553,15 100.567,54
Utilidad antes de Impuesto 103.127,89  119.979,55  138.718,43
- Impuesto sobre Utilidades 13.406,63 11.997,96  13871,843
Flujo de Caja -9.300,00  $89.721,26 $107.981,60 $124.846,59

Tabla 6. Flujo de Caja. Fuente: Elaborado por Wendy Gavilanes

Utilizando los resultados obtenidos es posible realizar la evaluacion financiera de este

proyecto.

La primera técnica a aplicar es la “Tasa Interna de Retorno”, segin la Enciclopedia
Econdmica (2016) “es una tasa de rendimiento utilizada en el presupuesto de capital para medir y
comparar la rentabilidad de las inversiones. También se conoce como la tasa de flujo de
efectivo descontado de retorno. En el contexto de ahorro y préstamos a la TIR también se le conoce
como la tasa de interés efectiva. El término interno se refiere al hecho de que su calculo no

incorpora factores externos (por ejemplo, la tasa de interés o la inflacion).”
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Para su célculo se utilizo la funcion TIR de la herramienta de office “Excel”, lo que dio
como resultado que el retorno de la inversion que se propone en este proyecto es de 10%, lo cual

es mayor a la tasa de descuento escogida y por tanto indica que el proyecto debe realizarse.

No obstante, esta técnica aunque necesaria no es definitiva, ya que la herramienta decisoria
por excelencia es el céalculo del “Valor Actual Neto”, ya que segun Urbano Mateo S. (2016) es la
“herramienta financiera como la diferencia entre el dinero que entra a la empresa y la cantidad que
se invierte en un mismo producto para ver si realmente es un producto (o proyecto) que puede dar

beneficios a la empresa.”

Para el caso objeto de la presente investigacion, el VAN asciende a $ 284.499,65, lo cual
indica que el proyecto ademas de la indiscutible factibilidad antes demostrada, aportard un

importante nivel de rentabilidad para DECIN Cia. Ltda., en un lapso relativamente corto de tiempo.

Tal y como se ha podido constatar la empresa DECIN Cia. Ltda., cuenta con grandes
potencialidades en el orden organizativo para la prestacion de servicios de calidad, ya que cuenta
con personal altamente calificado, tecnologia de punta y alianzas estratégicas con proveedor de

primera linea.

En el estudio técnico, se llego a la conclusion de que no se requiere una gran inversion en
Activos para mejorar la atencion al cliente, sino que la implementacion de las estrategias de
marketing relacional propuestas, pasan por la necesidad de que cada miembro de la organizacién
tome conciencia de la importancia de su rol en la prestacion de servicios y por ende en la

fidelizacion y retencion de clientes.

Notese, que se pudo constatar que los indices de retencion y fidelizacion del cliente, se

incrementaron en un 33% y 45%, respectivamente, se retomo y potencializo el uso de redes
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sociales. Ademads, se observd una mejora significativa en los procesos de capacitacion y la
utilizacion de sistemas de informacion que maximicen el uso de informacion de sus procesos, las
cuales se aplicaran para llegar al posicionamiento del servicio y asi poder prospectar las estrategias

planteadas para DECIN Cia. Ltda., para mejorar progresivamente la rentabilidad de la empresa.
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CONCLUSIONES

Se identifico la percepcion actual de los clientes de la empresa DECIN Cia. Ltda., sobre los

servicios recibidos, lo cual permiti6 conocer la calidad de la atencion que reciben.

Se establecieron mecanismos para incentivar en el personal de ventas una cultura corporativa
orientada a la excelencia en el servicio al cliente a través de capacitaciones, lo cual repercutid

positivamente en el trato que se les brinda.

Se definieron procesos de fidelizacién a los clientes que posibilitaron el desarrollo

organizacional y funcional de la empresa.

Se definieron estrategias de servicio al cliente que cumplen con las expectativas de los

clientes potenciales de la empresa DECIN Cia. Ltda.

Se disefiaron estrategias de marketing relacional que permitieron mejorar la calidad de los

servicios prestados por la empresa.
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RECOMENDACIONES

Es imprescindible dar seguimiento a las estrategias de marketing relacional implementadas a

fin de perfeccionarlas constantemente y adecuarlas a los cambios en el entorno.

Debe definirse una politica de capacitacion integral de busque la mejora de todos los

procesos, trascendiendo la atencion al cliente.

Es vital buscar mecanismos de concientizacion para involucrar a todo el personal con la

calidad de los servicios de la empresa.

Monitorear de forma permanente el comportamiento en los diferentes segmentos de

mercado, para crear consciencia
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ANEXOS

Anexo 1. Resultados Encuesta

1) ;Con qué frecuencia Ud. contrata los servicios de automatizacion que brinda nuestra

empresa?

Tiempo | Diario | Mensual | Anual

Frecuencia 50 85 9

Frecuencia en que requieren los
servicios de automatizacion

M Diario
® Mensual

= Anual

2) (Para cubrir sus necesidades en los procesos de automatizacion se requiere complementar

los servicios que recibe de DECIN Cia. Ltda., contratando a otros proveedores?

Contrata a otros prov.
Si No
115 29
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M Contrata a otros prov. Si

m Contrata a otros prov. No

Califique los siguientes aspectos del 1 al 5, teniendo en cuenta que 1 es muy malo y 5

excelente.

M R B MB EXC
La _empresa brinda el 10 25 70 35 4
servicio esperado
El trato recibido 15 25 65 30 9
La imagen y calificacion 5 33 ’7 15 4
del personal
El tiempo de espera 15 10 92 17 10
Relacion calidad- precio 15 35 70 18 6
Calidad del servicio 19 45 67 10 3
Facilidad de pago.
Efectivo
Transferencia_ 80 64
Cheque  Tarjeta de
Crédito
Informacion oportuna
sobre las posibilidades y |25 17 69 25 8
alternativas de servicios
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0

Servicios de post-venta

M La empresa brinda el servicio esperado

M El trato recibido

M La imagen y calificacién del personal

[ El tiempo de espera

M Relacion calidad- precio

M Calidad del servicio

” -ld_‘—l
1 -.-
M R B MB EXC

M Facilidad de pago. Efectivo___ Transferencia___ Cheque__ Tarjeta de Crédito____

. . Tarjeta de
Efectivo | Transferencia | Cheque Crédito
Facilidad de pago 14 55 64 11

r

Facilidad de pago

8%

10%

A

M Efectivo
M Transferencia
B Cheque

" Tarjeta de Crédito

y
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4) Segun su criterio que debe perfeccionar DECIN Cia. Ltda. para lograr un maximo nivel de

atencion y servicios.

Aspectos Sefialados Nivel de Concordancia
Respuesta tardia a las quejas 87%
formuladas
Demora en la solucion de los 79%

problemas operativos durante la
prestacion de los servicios

Manifestaciones de indiferencia de 68%
algunos especialistas para con las

inquietudes durante la automatizacion

de los procesos

Menosprecio del personal de servicio al 63%
cliente, por tratarse de empresas

pequefas

Insuficiencias en el procesamiento y 80%

almacenamiento de la informacion de
los clientes y servicios contratados

Escasa divulgacién de los servicios, 67%
precios, experiencia del personal y
avales de la institucion
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Anexo 2. Resultados Encuesta 2. Funcionarios de la Empresa DECIN Cia.

Ltda.

1.) ;Califique el nivel de compromiso que usted observa en el personal con los clientes?

Nivel de Compromiso con los clientes
Alto Medio Bajo
3 7 5

Nivel de Compromiso con los clientes

B Alto
B Medio

M Bajo

2.) (Puede DECIN Cia. Ltda. personalizar la experiencia de los clientes con los servicios de

automatizacion?

Posibilidad de Personalizacion de los Servicios
Si No
12 3
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Posibilidad de Personalizacion de los
Servicios

| Sj

® No

3.) La capacitacion que ha recibido durante el tiempo que a trabajado en la empresa ha sido:

Calidad de la Capacitacion Recibida
Buena Regular Mala
4 8 3

Calidad de la Capacitacion Recibida

M Buena
M Regular

M Mala
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4.) Las condiciones fisicas y organizacionales de trabajo contribuyen con el desempefio de

sus funciones:

Condiciones fisicas y organizacionales
favorables
Si No
5 10

Condiciones fisicas y organizacionales
favorables

u Sj

® No
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Anexo 3. Fotografias del proceso de aplicacion de encuestas.
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Anexo 4. Resultados del proceso de evaluacion de las estrategias.

Interrogantes para Evaluar las Estrategias de Marketing

Relacional Implementadas

Pregunta

(Las actividades implementadas han
permitido fidelizar a los clientes?

(Las estrategias implementadas son
viables?

(Es cualitativamente superior la atencion
al cliente?

(Las estrategias implementadas son
efectivas?

(Mejord el nivel de capacitacion del
personal en cuanto a la atencion al
cliente?

13

14

15

14

11

Si

No

Formulario de recopilacion de opinion
Excelente Buena

Califique la  atencion

recibida e

Recomendaciones

5
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Regular Mala
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Anexo 5. Autorizacion de Informacion financiera y comercial de la empresa

<

DECIN

Devgrer Dectrv (ontrsl A AL Automation

Guayaquil, 7 de enero del 2017

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION

Yo, Luis Alexander Saltos Figueroa portador de la C.C. No. 0918672239, Gerente
General de la empresa Designer Electric, Control & Industries Automation Decin Cia.
Ltda., con RUC # 0992630582001, autorizo a la Srta. Wendy Jesenia Gavilanes
Rodriguez portadora de la C.C. No. 0915188635, para que haga uso de la informacion
financiera y comercial de la empresa a la cual represento, a fin que pueda desarrollar su
tema de titulacion.

La utilizacion de la informacion antes sefialada, se utilizara Gnica y exclusivamente para
los fines antes sefialados y durara el tiempo que sea pertinente.

Gerente General
DECIN CIA. LTDA.
RUC. 0992630582001

CUAVAGUTL CDLA. LA GARZOTA Mx. 14 SL 1Pise 1 OF 105 Telefax: 2625100 / SO29044
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