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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion trata acerca de la problematica del mantenimiento de las
areas verdes y jardines en los hogares de urbanizaciones de la via a Samborondon, donde cada
vez se hace mas notorio su crecimiento ademas de ser una condicionante las areas verdes como
parte de su estructura; en su primer capitulo se focaliza el problema por la necesidad del
mantenimiento y conservacion de las plantas, por higiene, estética y bienestar de la familia, sus
propietarios buscan de alguna manera cumplir con los cometidos y regulaciones propias de la
urbanizacion.

Para esto acuden a algunas personas para atender esta demanda, una con jardineros
particulares, pero otros recurren a empresas especializadas en la atencion integral con servicios
profesionales, en este marco se encuentra SEMAVI, empresa con algunos afios de experiencia
que ingresa a nuevos segmentos de mercado.

En el segundo capitulo, y para fortalecer las relaciones con sus clientes, crecer en el
mercado en el estudio, se debe incorporar las estrategias del marketing relacional, para lo cual
existen algunos autores, entre ellos, Hugo Brunetta que a juicio de las autoras trata el marketing
relacional con una perspectiva hacia el CRM, con el gerenciamiento de las relaciones con los
clientes, su teoria de la implementacion de la estrategia relacional va desde la implementacion
de la identificacion de los grupos objetivos, la diferenciacion de la oferta, interaccion con los
clientes y personalizar la atencion.

El tercer capitulo se establece la metodologia de la investigacion, con un tipo descriptivo
del proceso en que la empresa otorga el servicio, la metodologia deductiva, con enfoque
cuantitativo, para tratar la recoleccion de la informacion con estudios cuantitativos; uso de
técnicas de encuestas a los propietarios de las viviendas ubicadas en la urbanizacion Matices

de la via a Samborondén al norte de la ciudad de Guayaquil.



El cuarto capitulo trata de la propuesta en firme, con el desarrollo de la estrategia
relacional, iniciando el esquema con el concepto el redisefio del logotipo y un concepto bien
definido a comunicar, el proceso de la implementacion del programa de marketing uno a uno
a través para proponer de una relacion perdurable con los clientes.

Todo esto ademas del soporte de las acciones que sugiere Juan Carlos Alcaide en su obra
Fidelizacién de clientes. Tratando de consolidad el servicio, la marca SEMAVI con las

expectativas y nivel de satisfaccion de los propietarios de las viviendas.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
“Marketing Relacional para incrementar las ventas de la Micro-Empresa Semavi en el

sector privado, Urbanizacion Matices del Canton Daule.”

1.2 Planteamiento del Problema

La micro empresa SEMAVI ubicada en la Cdla. Santa Adriana Mz 16 Solar 16 esquina,
en la ciudad de Guayaquil, inicia sus actividades hace 4 afios por las necesidades del cuidado
del medio ambiente, salud en el &mbito domestico e industrial prestando los servicio de
limpieza, desinfeccion, control de plagas y conservacion de areas verdes denominados asi
mantenimiento integral; y para atender los requerimientos antes mencionados, existen algunos
aspectos que superar debido a que la empresa no cuenta con un estudio de mercado por tal
motivo hay desconocimiento de otras oportunidades de negocio que no permite el crecimiento
como empresa.

Desde hace cuatro afios atiende un grupo de casas en la urbanizacién Puntilla de la zona
en la via a Samboronddn, trabajo que inici6 con un par de casas y fue incrementandose hasta
poder ir acrecentando el servicio hacia otros domicilios, esto ha generado una recomendacién
para otras viviendas y consigo la proyeccion de crecimiento en esta zona; con este antecedente,
fueron recomendados a la urbanizacion Matices en la etapa Verde Esmeralda, transformandose
en una gran oportunidad para ir creciendo en el mercado y por ende consolidar su servicio en
este sector de negocios de la micro empresa SEMAVI.

Es notorio el avance y desarrollo urbanistico de Guayaquil que actualmente tiene y que,
segun fuentes del INEC, posee 2°440.553 habitantes en el ultimo censo poblacional y de

vivienda, en las tres Gltimas décadas ha tenido ademas del crecimiento poblacional; y en este



sentido, a partir de la crisis bancaria de 1999, el sector inmobiliario queda muy afectado
haciendo que los proyectos urbanisticos se trunquen, hasta aquellos que estaban listos para la
venta.

SEMAV | atiende hoy por hoy a las viviendas de la urbanizacién Matices etapa Esmeralda,
y siendo esta como las demés viviendas y urbanizaciones tanto de la denominada via a
Samborondo6n, como de otras se podria mencionar, via a la costa, Av. Narcisa de Jesus o
denominada Terminal Pascuales, y otras urbanizaciones cerradas, lo que origina que el
mantenimiento de los jardines y areas verdes de los hogares se vuelva una situacion
competitiva, dado que los jardineros individuales, el departamento de mantenimiento de las
propias urbanizaciones y empresas dedicadas a este servicio estén pendientes de captar este
mercado, haciendo que se pierda participacion y las ventas de la empresa en estudio; esta
situacion hace que los directivos, preocupados de poder retomar la atencion profesional hacia
las viviendas de la urbanizacion Matices en la etapa Esmeralda, se planteen fortalecer las
relaciones con los clientes, para que esto permita ir acumulando la imagen de una empresa seria
y responsable, profesional con equipo de primera calidad que atienda la demanda de
mantenimiento de las areas verdes de las diferentes casas del sitio.

Este aspecto se vuelve muy atractivo para los servicios de toda indole en materia de
bienestar, salud, alimentacion, prevencion de enfermedades, y asi se puede ir enumerando cada
producto o servicio que las familias de este sector pudieran requerir, sin embargo, por el aspecto
del bienestar general, el proyecto actual se referird a todo lo que concierne al mantenimiento
integral, recuperacion de areas verdes y control de plagas, que esta zona acarrea por algunos
aspectos que se evidencian, como por ejemplo el clima, dado que alli llueve con més frecuencia
que en Guayaquil, por existir mayor cantidad de arboles, los espacios o areas verdes que son
parte de la normativa de los GAD Municipales que obliga a tenerlos con la regulacion

determinada, lo que acarrea un mantenimiento permanente.



Pero, por otro lado, existen algunos aspectos que se deben superar, la empresa ha pasado
de atender al sector publico, debido a los inconvenientes propios de este sector, porque ademas
no le resulta rentable debido a la tardanza en los pagos, el paso hacia el sector privado resulta
desafiante porque es necesario reposicionar la marca, el servicio y por ende el acercamiento de
los clientes hacia la empresa.

Otro aspecto es la carencia de un departamento de Ventas y Publicidad, que no ha
difundido de mejor forma la marca para que se conozca adecuadamente y se pueda desarrollar
en este sector privado, y especialmente en la zona de la via a Samboronddn, que es muy
atractivo para los intereses de crecimiento que se desea; la falta de capacitacion y atencion al
cliente interno lo que esté llevando a tener un bajo nivel de fidelizacion de los clientes actuales
que podria generar un alejamiento psicoldgico y por ende pérdida de participacion de mercado.

El desarrollo habitacional de la via a Samboronddn, se presenta muy atractiva debido a
que dichas familias requieren para su bienestar de la infraestructura instalada acorde a la
higiene, salubridad, mantenimiento y otros aspectos inherentes a su bienestar dentro y fuera
del hogar dentro de la urbanizacion donde residen; en el cotidiano vivir de todas las familias,
se vuelven entes productores de residuos o desechos, los mismos que deben ser propiamente
tratados para que su componente contaminante o descartable no perjudique al medio ambiente
en el cual seres vivos habitan.

Las practicas de limpieza y desinfeccion de las areas fisicas son esenciales e indiscutibles
para tener en cuenta el éxito de todo sistema de prevencién y control de infecciones o
enfermedades, el propodsito fundamental de la limpieza y desinfeccion es retirar o destruir
agentes bioldgicos, ya que estos pueden ocasionar serias enfermedades en personas que estén
interactuando o en contacto directo con dichos agentes, y en este sentido.

Al realizar un mantenimiento integral se designaran productos o elementos naturales que

serviran para evitar o eliminar la presencia de bacterias, virus, plagas y otro tipo de



microorganismos peligrosos para la salud, dependiendo del tipo de producto o elemento del
que se hable, podemos estar haciendo referencia a mayor o menor agresividad, mayor o menor
peligrosidad para el ser humano, mayor o menor poder de efectividad, duracion, etc.

En este sentido la empresa SEMAVI, ha perdido participacion permitiendo que otras
empresas y jardineros individuales atiendan a las viviendas, porque sus vendedores y jardineros
no han realizado un seguimiento a la atencion, el control de los resultados del servicio prestado,
el poco seguimiento hace que los clientes prefieran acudir a otros prestadores del servicio de
mantenimiento y cuidado de los jardines.

Para la empresa el estar consciente de la importancia de realizar acciones de marketing
para captar clientes y aumentar las ventas es un hecho, la era actual es de las relaciones donde
el ejercicio de vender no es suficiente, es preciso relacionarse con los clientes, conquistando al
cliente en todas las etapas de venta es posible crear una relacion de confianza entre las partes,
donde el cliente sabrd que puede contar con la empresa, siempre que lo necesite; como se
menciona no basta solo con vender, es necesario conquistar, por tanto las relaciones son
fructiferas con el cliente, es la mejor manera de crear una relacion sélida y duradera.

La idea principal del marketing relacional es mantener el contacto constante con los
clientes, ofreciéndoles ayuda, contenido, informacion y responder a sus preguntas, al estar
siempre presente en la vida de tus clientes se crea una relacion perdurable, de la que se Ilama
largo plazo, el contacto constante, bien hecho, hace que la marca se fije en la mente de los

consumidores.

1.3 Formulacion del Problema
¢De que forma la propuesta de estrategias de Marketing Relacional puede incrementar las
ventas de la micro-empresa SEMAVI en el Sector privado, urbanizacién Matices del Cantdn

Daule?



1.4  Sistematizacion de la Investigacion

e ;Cuales son los factores mas determinantes de la satisfaccion de los clientes actuales
en la micro-empresa SEMAVI?

e ;Cuales son los factores mas precisos que los clientes requieren para preferir los
servicios de la micro-empresa SEMAVI1?

e ;Qué aspectos seran los mas relevantes para establecer una relacion perdurable con los
clientes?

e Cbmo las estrategias de Marketing Relacional permitiran el incremento de las ventas

la micro-empresa SEMAVI1?

1.5 Objetivo General de la Investigacion
Proponer estrategias de Marketing Relacional que permita el incremento de las ventas de

la micro-empresa SEMAVI en el Sector privado, urbanizacion Matices del Canton Daule.

1.6 Objetivos Especificos de la Investigacion

e Establecer los factores clave en la satisfaccion de los clientes de la micro-empresa
SEMAVI.

e Determinar los factores mas precisos que los clientes prefieren para el requerimiento
de los servicios de la micro-empresa SEMAVI

e Definir los aspectos mas relevantes que se requieren para una relacion perdurable que
permita la fidelizacion de los clientes a largo plazo.

e Determinar las estrategias mas adecuadas en el marketing relacional para el incremento

de las ventas.

1.7 Justificacion de la Investigacion
El siguiente trabajo de investigacion esta ligado a una de las lineas de investigacion que

presenta la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, correspondiente a la Escuela



de Mercadotecnia y basadas en el Plan Nacional de Desarrollo Toda una vida, en el eje 2:
Economia al Servicio de la Sociedad, Objetivo 4: Consolidar la sostenibilidad del sistema
econdmico social y solidario, y afianzar la dolarizacion.

Ademas, el objetivo 5: Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento
econdémico sostenible de manera redistributiva y solidaria, el cual indica que debemos
promover el crecimiento y el desarrollo de las empresas. Las empresas privadas son pilar
fundamental en el desarrollo de la economia del pais por su fuente de trabajo y la mejora del
estilo de vida de cada empleado.

Las bases tedricas del marketing relacional permitiran encontrar un diagnéstico adecuado
de la situacion de la empresa, determinar el camino a seguir, y definir las estrategias basadas
en lo relacional para poder lograr el incremento de las ventas, toda vez que logre fortalecerse
en el mercado ganando participacion.

Los resultados del presente estudio, permitiran viabilizar el crecimiento de las ventas, y
por ende al acrecentar la demanda, se va a generar plazas de trabajo y se va ayudar al medio
ambiente a la conservacion de areas verdes prestando servicio de desinfeccion, control de
plagas de limpieza de hogares.

La microempresa SEMAV I ubicada en la ciudadela Santa Adriana Mz. 16 Solar 16 esquina
en la ciudad de Guayaquil, actualmente brinda servicio de limpieza y mantenimiento de areas
verdes en un 80% al sector publico y la diferencia al sector privado; donde se esta reflejando
para SEMAVI.

Ahora bien, el sector publico esta demandando cada vez menos de los servicios de la
empresa, por ende esto preocupa a nivel de los propietarios porque es un porcentaje elevado de
ingresos que merman posibilidades de sostenibilidad del negocio, por tanto se requiere ir

directamente hacia el sector privado, porque es mucho mas dinamico, atractivo para la atencion



y se presta para una demanda mucho méas ordenada y capaz de poder atenderla con mejor

organizacion, y afianzar en este grupo de clientes para pretender fidelizarlo.

1.8 Delimitacién del problema

El presente proyecto pretende investigar el Marketing Relacional y que herramientas
aplicar para que se obtenga un incremento en las ventas de Servicios de limpieza y
mantenimiento de areas verdes del Sector privado, Urbanizacion Matices, aunque sus
operaciones estan solo en la etapa Verde Esmeralda del Canton Daule, el estudio abarca a toda
la urbanizacién y el anélisis de urbanizaciones que presentan similares situaciones y que
colindan con la urbanizacion en mencién; las personas a quienes se dirige la presente
investigacidn son los duefios de las viviendas pero por intermedio de la directiva que permitira
el ingreso de la empresa, los duefios son mayores de edad, legalmente capaces de suscribir
contratos y propietarios de viviendas ubicadas en el sector antes mencionado, el cual cuenta
con una cercania al Centro Comercial El Dorado , Av. La Aurora, Av. Ledn Febres Cordero

Rivadeneira y el Club Campestre de la Armada.

1.9 Hipotesis General
Si se proponen estrategias de Marketing Relacional, entonces se permitira consolidar la

satisfaccion de los clientes en la empresa SEMAVI.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes referenciales y de investigacion

Cecilia Feijoo, graduada de la carrera de Mercadotecnia de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte, en su tesis titulada: Fidelizacion de clientes para incrementar el volumen de ventas
de la compafiia INCABLE S.A. ubicada en la ciudad de Guayaquil, afio 2016. Describe al
modelo Kaotler, en referencia a Juan Carlos Alcaide en el 2015, donde plantea un modelo de
trascendencia para alcanzar la fidelizacién de clientes de manera exitosa, modelo que fue
presentado como premisa de trabajo para el logro efectivo de la fidelizacidn de los clientes en
el Marco Mundial Marketing y ventas efectuados en Barcelona Espafia en el afio 2015, el cual
se describe a continuacion:
1.- Reconocer el creciente poder del cliente.
2.- Desarrollar una oferta orientada al mercado objetivo.
3.- Disenfar estrategias de Marketing desde la perspectiva del cliente.
4.- Centrarse en aportar soluciones y resultados, no productos.
5.- Apoyarse en el cliente para colaborar en la creacion de valor.
6.- Usar nuevas vias para hacer llegar el mensaje al cliente.
7.- Desarrollar métricas y rigurosas mediciones del ROI.
8.- Apostar por un Marketing cientifico.
9.- Desarrollar activos de largo recorrido en la compafiia.

10.- Implantar en la empresa una visién Holistica del Marketing.
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Estos puntos se analizan minuciosamente para determinar las corrientes cambiantes del
proceso de fidelizacion, por tanto se requiere que cada uno sea tratado por separado pero siendo
congruentes con la estrategia general:

Reconocer el creciente poder del cliente: Implica que cada vez el cliente tiene el mando o
poder en cuanto a lo que desea 0 no, lo que acepta o rechaza, mucho mas si los medios sociales
forman parte de su arsenal de descarga cuando algo no le agrada y se molesta.

Desarrollar una oferta orientada al mercado objetivo: es ajustar la oferta a los gustos
cambiantes del consumidor.

Disefiar estrategias de marketing desde la perspectiva del cliente: implica que las
estrategias deben observar la postura de un cliente exigente y que se adapten las acciones a lo
que este espera recibir como propuesta.

Centrarse en aportar soluciones y resultados, no productos: implica que lo que se espera
es la satisfaccion del cliente, y esto se debe evaluar permanentemente, no revisar el producto
para la oferta, sino desde la otra Optica, pretender crear bienestar a través de la satisfaccion de
ellos.

Apoyarse en el cliente para colaborar en la creacion de valor: si no existe el valor el cliente
se aleja, por tanto, se debe construir el valor diferencial, pero permitiendo que este sugiera cual
debe ser la orientacion.

Usar nuevos canales de comunicacion para transmitir el mensaje al cliente: Se debe estar
a la vanguardia de la comunicacion, usando medios digitales o sencillamente aquellos en los
que el cliente siempre es asiduo.

Desarrollar indicadores claves del proceso y mediciones continuas del ROI: medir y
controlar de los indicadores de rendimiento, son el mejor mecanismo para demostrar la eficacia

de la campafia, tanta a nivel cuantitativo como también, cualitativa.
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En todos los puntos se debe pensar en funcion del cliente, de lo contrario lo que se arme
estratégicamente puede no funcionar, y se habré trabajado en vano, y asi no funciona el proceso
de fidelizacion.

En materia de Marketing Relacional, Rocio Rodriguez Aguilar, en la Universidad
Auténoma del Estado de México, se refiere al Marketing Relacional para las Microempresas
de Servicios, en su tesis de noviembre de 2014, menciona que las estrategias adecuadas son las
que se mencionan a continuacion:

Estrategia 1.- Atencidn Personalizada o uno a uno:

e Diferenciar a los clientes.
e Interaccion con el cliente

e Personalizar productos o servicios:

Estrategia 2.- Calidad en la Atencién al cliente

Estrategia 3.- Producto buena calidad

Estrategia 4.- Base de datos

Estrategia 5.- Cliente frecuente o cliente vip

Estrategia 6.- Publicidad

Estrategia 7.- Personal Capacitado

Estrategia 8.- Quejas y sugerencias.

Estrategia 9.- Encuesta de satisfaccion

Todo este esquema trata en lo posible involucrar al cliente como parte integrante del
proceso de atencidn y de estar pendiente de sus requerimientos, conjuntamente con la atencion
que se le brinde en la estrategia general, por tanto, la relacion empresa — cliente debe ser
estrecha y ligada a los requerimientos propuestos por el cliente y trabajados por la empresa.

(Lochiguez R. , 2014)
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En el blog de consultoria en Marketing, mg global marketing, menciona que las empresas
deben anticiparse a la reaccion de los clientes, intentando conocer de sus gustos y preferencias,
siendo muy acuciosos, Y en este sentido el CRM (Customer Relationship Management) es una
herramienta que ayuda a las organizaciones a construir relaciones con ellos, basando estas en
el ofrecimiento de productos o servicios adaptados a sus necesidades, ademas el Marketing
relacional cobra un rol importante porque ayuda a establecer, mantener y consolidar las
relaciones y perdurarlas. (Mglobalmarketing, 2017)

Partiendo del hecho de que la fidelizacion es definida como la lealtad del cliente hacia la
marca, y tras esto muchos autores han realizado trabajo de investigacion y escrito libros que
son materia de consultas por parte de autores varios en proyectos de titulacion; es el caso de la
tesis de Erika Maldonado en la carrera de Mercadotecnia de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, quien en el afio 2016, su trabajo titulado: Estrategias de fidelizacion
de clientes para incrementar la frecuencia de compra en la empresa Montclair ubicados en el
sector norte de Guayaquil, afio 2016, en la que destaca refiriendo a Bastos, 2011 (Bastos,
Fidelizacion Del Cliente, 2011), que la fidelizacion es de vital importancia para la
supervivencia de una organizacion, se coincide con la autora porque si los clientes no son
retenidos por lealtad, la empresa podria ir a pique disminuyendo considerablemente sus ventas
y por ende su participacion de mercado.

Hay que anotar que sea cual fuere la marca o la situacion competitiva, siempre tendra
competidores que esta al acecho y peligra la estabilidad de la marca y supervivencia de la
empresa; por otro lado, la fidelizacion le permite especializarse con productos o servicios
previo a un estudio minucioso del mercado y sus preferencias especificas. El cliente que es
fidelizado debe ser tratado como el activo de la organizacion y que producira rentabilidad y
estabilidad; mantener relaciones estables y perdurables debe ser una filosofia empresarial

dentro de su mision. (Maldonado, 2016)
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La misma autora refiere a continuacion a Alcaide en el 2015, sobre el libro Fidelizacion
de Clientes, en la que manifiesta que se logra una correcta atencién al cliente como requisito
previo, dado que es el producto o servicio el que conduce de forma necesaria al compromiso
de fidelidad, en la mayoria de los casos el cliente consume en forma repetitiva porque la
organizacion le presta un servicio de calidad (Alcaide, 2015).

El propio autor, destaca los aspectos mas relevantes que conllevan a un servicio de calidad:

e Mantener una buena relacion.

e Representacion positiva de la empresa.

e Lograr transacciones completas.

e Acceso a informacion de carécter necesaria.

e Atencion a peticiones y reclamos.

e Resolucioén de conflictos.

Manteniendo una buena relacion: En cuanto a mantener una buena relacion, se trata de
atender eficientemente sus requerimientos de informacion, orientacion, servicio hasta llegar a
su satisfaccion, esta deberia ser la base de toda relacion.

Representacion positiva de la empresa: Este aspecto genera mucha problematica, sobre
todo cuando los representantes de la empresa, es decir, sus empleados no asumen el
compromiso del servicio, porque no tienen esa vocacion, o no entienden su rol desde la optica
de la atencién estricta de los requerimientos del cliente.

Lograr transacciones completas: Suele tener resultados desfavorables cuando el proceso
se trunca en alguna de sus partes, lo que genera retrasos en despachos o en otorgar el servicio
integral, es medular que la empresa se asegure que todo el proceso sea agil, completo y de
entera satisfaccion del cliente.

Acceso a la informacion de caracter necesaria: Todo cliente debe tener conocer la

informacion completa, debe estar seguro de lo que se realiza en sus requerimientos, que los
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procesos son transparentes, incluso en procesos que requieren de tratamiento interno o
despejado de la presencia de clientes, ellos deben tener la confianza absoluta porque cuando
suceden problemas, lo primero es que cae aquello que genera dudas, por tanto la empresa debe
preocuparse de informar permanentemente de las tecnologias usadas, los avances de las
técnicas, férmulas, plazos, despachos, etc.

Atencién a peticiones y reclamos: Estar atentos a los pedidos especiales, los reclamos,
debe ser una norma, donde la empresa esta a la vanguardia de la atencién, no olvidar que los
resultados y satisfaccion del servicio se van vislumbrando en el momento, nunca se produce
un servicio envasado para el consumo, por tanto no se esta exento de cualquier problema que
surja en el camino.

Resolucion de conflictos: Aunque pudiera ser esto un predmbulo de un desastre, hay que
ser muy objetivos, y darle un giro completo transformando un conflicto en la oportunidad de
recuperar el servicio y otorgar el verdadero servicio de excelencia; cuando una empresa atiende
de manera eficiente el conflicto adquiere méas profesionalismo, porque los clientes volveran,
dado que se atendio con eficiencia su problema.

En otro orden de temas, cuando se hace referencia al desarrollo urbanistico de la ciudad
de Guayaquil y sus alrededores, de manera forzada hay que tratar el tema de las areas verdes y
jardines, especialmente en las ciudadelas cerradas y especificamente por lo que este estudio
pretende describir la zona de la via a Samborondon, donde con mayor fuerza destaca las areas
verdes; segun la Organizacion Mundial de la Salud OMS, sugiere a los centros urbanos contar
con 9 metros cuadrados de areas verdes por habitante.

En Ecuador, en promedio no se alcanzan los minimos recomendados en las zonas urbanas,
segun lo que menciona el diario Universo en su edicion digital del domingo 8 de febrero del
2015, lo que se manifiesta es que existen unos 4,7 metros cuadrados de espacio por ciudadano,

esta informacion fue elaborada por el INEC en un reporte del indice Verde Urbano que elabor6



16

en el afio 2012, como dato adicional menciona que existen 10 cantones que si superan esta
norma, entre ellos se encuentra la ciudad de Quito. ( ElI Universo, 2015)

Guayaquil, segun datos del GAD Municipal, tiene 8 metros cuadrados de &rea con
vegetacion por habitante, el INEC cifra este dato en 1,13 metros cuadrados (INEC, 2012);
algunas viviendas en Guayaquil y la via a Samboronddn cuentan con estos espacios, sin duda
también hay que mencionar el costo de instalacion por metro cuadrado, que oscila entre los $
60,00 hasta los $ 400,00 dependiendo de la zona y la complejidad del trabajo a realizar. Estos
datos son requeridos por cuanto forman parte de la primera vertiente del estudio en este
proyecto, es de este punto de partida donde la obligatoriedad y las normas mundiales general
la necesidad junto con la arquitectura en una casa, su fachada, aspectos decorativos, y que al
final desembocan en el bienestar para el hogar y losa miembros de la familia.

Las areas verdes forman parte de la oferta que las inmobiliarias destacan en la promocion
ara la venta de viviendas en las urbanizaciones de esta zona y de todas las que se comercializan,
por tanto seran parte de lo que proyecta un suefio de la casa para vivir con todos los aspectos
que se requieren para el bienestar; no obstante, en algunos casos, ya para urbanizaciones
dirigidas a un estrato socioeconémico medio, las casas no se entregan con las areas verdes y se
constituye un adicional que en muchos casos los compradores asumen y lo hacen a su estilo y
posibilidades econdémicas.

Es de estos dos ultimos puntos donde se desprende la necesidad del mantenimiento de las
areas verde, porque tratandose de un clima matizado por la humedad y en ciertos meses del
afio, donde hay mucha lluvia, el tratamiento, el servicio de mantenimiento, el cuidado de estas
areas se transforma hasta en un dolor de cabeza cuando no se lo sabe hacer 0 no se recurre a
empresas expertas en esta rama.

En otro orden de temas, Francisco Gomez Lopera, Dr. Y Arquitecto en la Universidad

Politécnica de Valencia. En el afio 2004 escribié un articulo sobre: Las zonas verdes como
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factor de calidad de vida en las ciudades, en la que destacad que la mejora de la calidad
ambiental incide de manera precisa en varios de los aspectos que conforman la calidad de vida
de los ciudadanos, en primer lugar, en lo que este autor denomina como estrés ambiental, sobre
la contaminacion atmosférica, el ruido, la contaminacion visual y la seguridad.

Las autoras de este estudio coinciden con Gémez Lopera, cuando refiere a la
contaminacion visual, dado que este factor se considera como muy importante en el estrés
ambiental, por tanto, el area verde es el factor relajante tanto en los ambientes externos de la
urbanizacion como en los ambientes internos dentro, sin considerar que la fachada exterior de
las viviendas, asi como en el interior también poseen areas verdes. Gémez también asevera que
la calidad de vida, esta relacionada con la experiencia que los individuos tienen de su propia
vida, esto significa que las personas tienen en su cultura, una busqueda del bienestar y su
experiencia debe estar denotada y connotada con la forma en que quieren decorar su hogar para
que genere dicho bienestar. (Gomez, 2004)

El grupo Constructora CDR, de la ciudad de México escribe en su blog acerca del jardin
y su importancia de darle mantenimiento, coincidiendo con que este espacio es de convivencia
y recreacion dentro de un hogar, por tanto mantenerlo en buenas condiciones favorece la
convivencia familiar al aire libre, es necesario estar preparado para cuando el clima favorezca
las reuniones familiares o de amigos, aqui la importancia de darle un buen mantenimiento y
tenerlo en condiciones Optimas y asi disfrutarlo de forma tal que la imagen de una casa
decorada dice mucho de ser un buen anfitrion. (CDR, 2015)

Por otro lado, se hace referencia a los resultados deseados, y que debe prevalecer un trabajo
constante, recordando que las plantas son seres vivos a las cuales hay que tratarlas con cuidado
y atencidn suma, para tal efecto hay que darle un mantenimiento periodico, para que estas se

mantengan en buenas condiciones y con un excelente aspecto, sélo con un buen mantenimiento
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se podré disfrutar de un jardin durante todo el afio sin importar la temporada o la situacion
climética. (CDR, 2015).

En ese sentido, y tratdndose especificamente de mantenimiento de jardines y areas verdes,
Ana Leticia Martinez, presenta su tesis para ostentar el titulo de Arquitecta en la Universidad
de San Carlos en Guatemala, la misma que se titula, Manual de criterios de disefio de jardines
urbanos en el afio 2012, misma que en su pagina 45 menciona que el mantenimiento debe darse
observando la etapa de fertilizacion, crecimiento, madurez, vejez y muerte, como un ciclo de
vida natural en los seres humanos.

Por otro lado, no todos los climas les son apropiados, unas deben tener sombra, otras en
media sombra, otras en climas extremos, otras casi sin agua, otras que necesitan mas agua; asi
como se debe colocar tratando de que tengan larga vida, de facil mantenimiento, adecuadas al
medio y de bajo costo, sobre este Gltimo punto, el mantenimiento ser& a corto y largo plazo
dependiendo de los extenso y complicado que se vuelva el espacio que se tenga como jardin o
area verde. (Martinez A. , 2012)

Las areas verdes como complemento arquitectonico.

Como se menciond en el parrafo anterior, el jardin es un complemento necesario e
inevitable para proporcionar confort y belleza a un complejo habitacional, urbanizacion o

ciudadela, en ese sentido se coincide con Ana Leticia Martinez en su tesis,

2.1.1 Descripcion de la empresa SEMAVI

SEMAVI nace por las necesidades existentes en el ambito doméstico e industrial para
desinfeccion, control de plagas y conservacién de areas verdes, denominado asi como
mantenimiento integral; ademas debido al crecimiento de la poblacién y las altas
concentraciones de habitantes, estas pueden causar serios dafios en los fragiles recursos
ambientales y naturales circundantes, siendo las areas verdes de vital importancia ya que tienen

un alto potencial para proveer a los ciudadanos muchos beneficios en su salud; la principal
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actividad, el mantenimiento integral, recuperacion de &reas verdes y control de plagas,
adicionalmente el asesoramiento, capacitacion y educacién sobre medio ambiente, con la
finalidad de disminuir los riesgos del trabajo e impactos ambientales estableciendo asi
estrategias de responsabilidad y consciencia social.

Los materiales que utiliza SEMAVI en el mantenimiento integral son de muy buena
calidad, segun el producto quimico que se vaya a aplicar se necesitara tener habilitaciéon o
permiso para hacerlo ya que su uso indebido puede generar muchas complicaciones de diverso
tipo, dependiendo del tipo de producto o sistema que se utilice, para el caso de la desinfeccion
puede ser quimica (por ejemplo, con el uso de desinfectantes y productos quimicos) como
también fisica (a partir del uso de trapos, esponjas, cepillos, etc.).

Es importante, en el caso de usar productos quimicos, hacerlo con extremo cuidado,
mantenerlos alejados de las personas (especialmente de los nifios) que no estén usando la
proteccion adecuada y utilizarlos siempre con el material o la indumentaria adecuada a modo
de no lastimar la piel, las vias respiratorias, el cabello, la vision, entre otras.

La direccion de la empresa es: AV 38D NO - Santa Adriana MZ.16 Solar 16 Esg.
Teléfonos: 0983040587- 042206760, e-mail: vvizcaino.semavi@gmail.com.

Una vez generados ciertos tipos de residuos o desechos estos se pueden clasificar segun
su procedencia:

El correcto manejo y control de desechos, sea de donde fuesen generados, deben ser
clasificados y almacenados segun las normas locales establecidas por el Ministerio del
Ambiente del Ecuador (MAE) y el Ministerio de Salud Pablica (MSP).

Por tanto, los responsables directos de la gestion de desechos solidos son:

e Instituciones Publicas.

e Instituciones Privadas.

e Ciudadania en General.
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e Plan de conservacién y mantenimiento para espacios publicos y mantenimiento de

aéreas verdes.

Una de las cosas de suma importancia para que el mantenimiento integral realizado por
SEMAVI sea efectivo y de calidad se fundamenta en: contar con un plan especifico de
mantenimiento y un adecuado control de desechos, esto segln las exigentes necesidades del
area donde se solicite.

La empresa ofrece los siguientes servicios como parte de la oferta actual de su negocio:

e Cronogramas de mantenimiento y prevencion para el control y disminucion de la
contaminacion de las areas de trabajo (Polilla, insectos, insectos voladores, rastreros,
roedores, etc.) ademas de agentes biolégicos como; hongos, bacterias, virus
infecciosos, para la disminucion de enfermedades ocupacionales dentro del lugar de
trabajo.

e Definir y Evaluar el area de trabajo (Tipologia de la Superficie del suelo, mediciones
que definan la contaminacion del area).

e Labores bésicas, se prestara el servicio segin cronograma de trabajo, bajo procesos de
supervision de técnicas ambientales como; limpieza y desinfeccion de espacios; control
de plagas y realizacion de riegos, entrecava, escarda, siega y perfilado de areas verdes.

e Labores especificas, se brindara el servicio de mantenimiento con personal capacitado
y especializado para el mantenimiento de los espacios verdes (podas de arboles, podas
de arbustos, trabajos en zonas forestales, abonados y enmiendas, mantenimiento de
terreno, decoracion e instalacion de jardines, reposiciones y nuevas plantaciones y
tratamiento fitosanitarios, sefializacidn de las areas verdes, sefializacion y clasificacion
de desechos).

e Adaptar las tareas de mantenimiento a los ciclos de la flora y fauna silvestre presente

en los parques (tomando en cuenta los tiempos climaticos de la region ecuatorial).



Instalar estructuras artificiales de interés para la fauna y flora de los parques.
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Mitigar los riesgos de mortalidad para la fauna en los parques (usando productos

biodegradables hacia ambiente).

Cronogramas de Mantenimientos Hospitalarios en zonas de areas criticas, semi criticas,

no criticas de hospitales y centros de salud.
Elaboracion de estrategias de responsabilidad social y medio ambiente.
Camparias de prevencion y salud.

Evaluacion y control de riesgos laborales.

Mantenimiento integral y Asesoramiento Ambiental Integrado.

Dentro de los espacios mas comunes donde se detecta los agentes de contaminacion se

realizaran estas actividades en:

Oficinas.

Muebles y oficinas.
Pisos y paredes.
Cocinas.

Banos.

Fregaderos.

Piletas.

Edificios Publicos.
Edificios Privados.

Cisternas de agua.

Cuarto de maquinas.

Gym.

Comedores.
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e Patios.
e Bodegas.
e Garajes.

e Centros de salud.

e Clinicas.

e Hospitales.

e Laboratorios.

e Albergue de animales.

e Almacenamiento de desechos.

e Clasificacion de desechos.

Dentro de las areas verdes se incluye las siguientes actividades:
e Parques.

e Zonas Ajardinadas.

e Areas Caninas.

e Zonas Verdes Naturales.

e Zonas Verdes Ornamentales (espacios interiores).

Areas naturales (recinto ferial).
e Clasificacion de los desechos sélidos y sus respectivas sefializaciones de las diferentes
zonas que componen areas verdes y parques.
e Asesoramiento ambiental para disefio de parques en urbanizaciones, instituciones
publicas y privadas. Con su respectivas Licencia Ambiental.
e Asesoramiento del manejo de desechos sélidos y efluentes industriales generados en el
proceso de produccidn para evitar impactos negativos hacia el medio ambiente. Bajo el

Texto Unificado de Legislacion Ambiental.
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Podado de arboles, extraccion de raices.

Podado de césped natural.

Podado de plantas.

Reforestacion.

El Eslogan que posee actualmente la empresa es:
“En SEMAVI estamos para serviles y ofrecerles el mejor servicio de mantenimiento

integral, para el bienestar de la familia, el negocio y la industria”.

2.2 Marco Tedrico

El marketing relacional, es una disciplina que también se la denomina marketing de
relaciones, segin Guzméan Miranda en el afio 2015, es un concepto que nace a partir de un
cambio en la orientacion estratégica de marketing, que se orienta a la busqueda de clientes para
lograr su satisfaccién integral en el largo plazo, he aqui las relaciones que muchas empresas
pretenden tenerlas a largo plazo. (Alcaide, 2015).

Se puede decir que el marketing relacional, se trata de un proceso que integra al servicio
al cliente basicamente, la calidad de los productos y servicios, con el marketing, la finalidad es

de establecer y mantener relaciones duraderas y que sean rentables con los clientes.

2.2.1 Sobre estrategias de Marketing Relacional

De Guzmén Miranda, J. (2014). Estrategia de marketing relacional para lograr la
fidelizacion de los clientes. Apuntes Universitarios. Revista de Investigacion, IV (2), 25-42.
Escribe acerca de la estrategia de Marketing Relacional, mencionando que el proposito es tener
como centro del negocio al cliente, dado que es quien decide finalmente el destino de muchas
organizaciones con su eleccion de compra recurrente de determinado producto o servicio. Una

de las teorias planteadas por De Guzman Miranda, refiere a Sheth Mittal y Newman (2001).
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Proponiendo que una forma de trabajar con el tema de la fidelizacion es considerando dos
factores: el Qué y el Como, es decir, definir el servicio y como se lo otorga a los clientes; este
autor también refiere a Mesquita y Lara (2007) mencionando que los atributos determinantes
de lealtad estan situados en la compra y el servicio, es decir que en el acto de compra se otorgan
servicios adicionales que seran clave para generar fidelizacion.

Adicionalmente se puede referir también a lo que acota Payne, Ballantyne y MarTn (2005),
acerca de la existencia de seis mercados (1.-de clientes, 2.- de proveedores y alianzas, 3.- de
referencias, 4.- de influencias, 5.- de reclutamiento, y 6.- el interno) de estos el mercado de
clientes es el central y de la interseccion de estos mercados se pueden generar diversas
estrategias de retencidn, de relaciones de alta intensidad, de creacion de valor o de marketing
transaccional. (DeGuzman, 2014)

2.2.2 Estrategias de Posicionamiento

De acuerdo con lo que manifiesta C. Ferrel y Michael D. Hartline, (2012) “Las empresas
pueden disefar sus programas de marketing para posicionar y mejorar la imagen de la oferta
de producto en la mente de los clientes meta.” (p. 213), dichos autores aseguran que la
importancia de disefiar estrategias y tacticas para conseguir los objetivos planteados en el

desarrollo de un proyecto, emprendimiento o innovacion como son los siguientes:

2.2.2.1 Fortalecer una posicion actual

No se debe descuidar del proposito de mantener una marca vigente, y a esto hay que poner
mucha atencidn a todo lo que el mercado meta espera en beneficios y estos ligados a la marca;
la manera en la que perciben que un producto satisface sus necesidades, por tanto, es importante
buscar los mejores caminos estratégicos que lleven al crecimiento y al incremento de clientes,
optimizar recursos, y sobre todo efectuar las acciones estratégicas para los consumidores

finales.
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2.2.2.2 Percepcion

Segun lo que refiere Rivera Camino, Arellano Cueva, y Ayala (2013) en lo que respecta a
la percepcion, “Es una funcion mental que permite al organismo, a través de los sentidos,
recibir y elaborar las informaciones provenientes del exterior y convertidas en totalidades
organizadas y dotadas de significado para el sujeto”. (p. 95)

Es importante para el estudio tener una clara definicion del significado de percepcion, para
poder realizar un profundo analisis de que es lo que piensa el cliente sobre la marca respecto a
las marcas competidoras, se refiere este punto porque existen muchos competidores que
también ofrecen este servicio a los mismos clientes, independiente de sus decisiones sobre la

empresa que le otorgue los servicios

2.2.2.3 Usos del término Percepcion en Marketing
Rivera Camino, Arellano Cueva, y Molero Ayala (2013) destacan la importancia de los

usos de percepcion en términos del marketing, detallados a continuacion:

2.2.2.4 La percepcion de la marca

La marca se presenta como el primer estimulo que una empresa ofrece a los consumidores,
de tal forma que determinen la diferencia entre una oferta y otra por parte de las marcas
competidoras.

Al momento de establecer los componentes de una marca se debe tener en cuenta que los
atributos comuniquen un mensaje al consumidor, el disefio de la misma deberd incluir un juego
de simbolos, términos y un disefio en especifico siempre manteniendo el cuidado de la imagen

que este proyecto sobre la empresa.

2.2.2.5 La percepcion del precio
Normalmente se define al precio como la mejor sefial que hay referente al producto. No
obstante, el precio también estd incluido dentro de las teorias de percepcion, dado que

generalmente se asocia la calidad de un producto por su precio alto, mas si el precio es bajo
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con frecuencia el consumidor considera que no es de alta calidad, esto principalmente sucede
con los articulos tecnoldgicos; que segln sus altos precios a raiz de su costo de produccion son

disefiados para cubrir una mayor expectativa y poseen mas alternativas de uso o utilidades.

2.2.3 EIl Marketing Social

El marketing social se enfoca a la satisfaccion de las necesidades humanas, ya sean estas
sociales o espirituales, por lo tanto no buscan comercializar un producto, sino mas bien
satisfacer los deseos de la persona, Rivera & De Garcillan, (2014). Se relaciona con el uso de
las redes sociales debido a que estas estan orientadas a convivir en el mundo digital con el resto
de las personas. Ademas, se vincula al marketing 3.0 ya que trata de aprovechar la era

tecnologica.

2.2.4 Enfoque en el cliente

Roger Best en su libro Marketing Estratégico, hace un enfoque en el cliente y su
satisfaccion, y explica que una empresa que tenga una orientacion profunda hacia el cliente se
ubica en un contacto muy directo con los usuarios, la misma que hace todos los esfuerzos por
proporcionarles una satisfaccion acorde a sus exigencias y puede desarrollar su lealtad hacia la
empresa. Esto significa que la empresa no debe descuidar su esfuerzo de siempre estar vigilante
a lo que sus clientes opinen respecto del servicio que se les esta brindando, medir su grado de
satisfaccion y por ende estar a la par a los posibles cambios en sus gustos o preferencias. (Best,
2012).

Este enfoque hacia el cliente serd la base de la estrategia general, dado que la micro-
empresa SEMAVI, siempre estard pensando como satisfacer las exigentes demandas de sus
clientes si piensa fidelizarlos, dado que uno de los beneficios que propone Best, es que el cliente
asegura su supervivencia a largo plazo, creando una afinidad con ellos; por tanto mantiene el

criterio de que los empresarios deben estar motivados por practicar al interior de sus



27

organizaciones el enfoque hacia el cliente y esforzarse por generar relaciones perdurables con

ellos.

2.2.5 Marketing Relacional

Hugo Brunetta, expone en su libro Del Marketing Relacional al CRM, en el capitulo Uno,
No gaste dinero en ganar nuevos clientes si no sabe retener a los actuales; y esta es una gran
aseveracion que coincide con las autoras de este proyecto, dado que las empresas invierten
mucho dicho dinero intentando a través de la publicidad en mdltiples medios para captar
potenciales clientes; las empresas grandes gastan cifras exorbitantes para captar clientes y no
son capaces de destinar una buena parte de ese presupuesto en retener a los clientes, se coincide
también con lo expresado en el sentido de que, algunos empresarios pretenden fidelizar con la
publicidad al ganar clientes, lo importante es gestionar la lealtad del cliente con a través de
estrategias bien definidas. (Brunetta, 2014)
2.2.6 Componentes de una estrategia relacional

El mismo autor Hugo Brunetta, hace referencia en su capitulo 5 acerca de los componentes
de la implementacion de una estrategia relacional, en la que hace énfasis a que no se trata de
vender lo que se produce o fabrica, sino de venderle lo que la gente desea comprar, por tanto,
hay que ajustarse a aquello que los clientes decidan o crean que es bueno para ellos, que les
genere bienestar. (Brunetta, 2014). Para esto el proceso de implementacion de la estrategia
parte de cuatro principios:

e Identificar

e Diferenciar

e Interactuar

e Personalizar



28

2.2.6.1 Identificar a los clientes:

No puede ser posible generar una relacion con aquellos que no se puede identificar, que
no conocen ni a la empresa ni el servicio otorgado. No obstante, la identificacién debe ser muy
profunda, no generalizarlos, sino segmentarlos y llegar hasta la tipica fragmentacion,
especialmente a aquellos cuya exigencia particular de un servicio determinado asi lo determine.
2.2.6.2 Diferenciar a los clientes

Una vez que se los ha segmentado, o utilizado una micro segmentacion, se los debe
diferenciar, y para esto el autor propone de dos maneras: La primera por nivel de valor, es decir
lo que econdmicamente represente ingresos interesantes, y los otros por el nivel de demanda
de productos o servicios, de tal forma que al identificarlos se priorice para establecer las tacticas

y esfuerzos por otorgarle los beneficios esperados por ellos.

2.2.6.3 Interactuar con los clientes

En este punto se debe crear comunicacion de ambas vias, no solo de salida, es decir, que
no se debe enviar la informacién y esperar que ellos reaccionen, sino crear contenidos que
logren la reaccion e interaccion de los clientes; es importante que se comprenda que el contexto
real, crea interés por aquello que a ellos les va a atraer para que se atraiga a los clientes.
2.2.6.4 Personalizar

La empresa debe precisar la relacion perdurable con comunicacién idénea, de mucho
interés, que genere interaccion, que comprometa, es decir generar un Marketing Uno a Uno,
personalizando el segmento. Para logar aquello la empresa debe ser capaz de producir
incentivar al cliente a mantener una relacion de aprendizaje, esto es importante, dado que en el
caso de los servicios de SEMAVI, los clientes deben contribuir a la mejora de su jardin o areas
verdes para no tener que actuar drasticamente en lo que a diario debe ser responsabilidad del

mantenimiento preventivo.
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2.2.6.5 Incremento de ventas

Irene Fuentes, en su blog Incremento de ventas, escribe acerca de este tema que es de
relevancia; el Incremento de las Ventas es un tema que preocupa a todas las empresas, sean
estas pequefias, medianas o grandes; todos se ven en la necesidad de que sus organizaciones
alcancen un nivel de ventas 6ptimo para subsistir y posteriormente generar utilidades. Pero no
existen formulas maravillosas que de la noche a la mafiana surtan el efecto del incremento de
las ventas; pues se trata de un proceso que puede llevar tiempo, pero a la larga, es lo que hace
que las grandes empresas prosperen. (Fuentes, 2017).
2.2.6.6 La cuota de ventas

Mark W. Johnson y Greg W. Marshall en su libro administracion de ventas en el afio 2013,
menciona que la cuota en ventas equivale a las metas que se le asignan a los vendedores en una
organizacion, estas constituyen uno de los instrumentos mas valiosos que poseen los gerentes
del area y planear el esfuerzo de las ventas sea en el campo o tras mostrador, son indispensables
para evaluar la eficacia del esfuerzo; sirven para planear la cantidad de ventas y utilidades que
habria al final del periodo de planeacion y para poder anticipar las acciones que deben

realizarse dentro del equipo de ventas. (Johnson & Marshall , 2013).

2.2.6.7 Propositos de las cuotas

Las cuotas facilitan la planificacion y permiten ejercer el control del esfuerzo de campo o
dentro de la empresa segln sea el caso en que opera o0 segin su modelo de negocios, de las
cuales se menciona dos aportes sustanciales:

1. Permite los incentivos a los representantes de ventas

2. Evaluar el desemperio de los vendedores.

2.3 Marco Conceptual
Los términos comunes y que emergen en este proyecto se exponen y conceptualizan para

ampliar detalle del marco tedrico:
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Areas verdes

Manuel Muncharaz, en su libro Proyecto y Disefio de Areas Verdes al referirse acerca del
disefio de las areas verdes que facilita el desarrollo de proyectos paisajistas en relacion con la
jardineria y las &reas naturales; por tanto cuando se disefia las areas verdes se debe disponer de
conocimientos adecuados para la conformacion de los espacios, asi como para estructurarlos
arménicamente, creando las composiciones ornamentales mas adecuadas para cada
circunstancia de disefio, recomienda Muncharaz que para esto es importante conocer las
caracteristicas generales de las plantas, su papel en el disefio y su comportamiento general, este
tema es importante acoplarlo en el presente proyecto porque son aspectos que inciden en el
buen manejo y mantenimiento de las areas verdes tanto de la parte comunitaria como de cada
vivienda. (Muncharaz, 2013).

Fidelizacién de Clientes

La fidelizacion de clientes es un tema por el cual muchas empresas se detienen a analizar
en algin momento, ya que todo empresario y mucho mas el propietario desearia que todos sus
clientes sean fieles a su empresa. La realidad que con tanta competencia en el mercado y, con
promociones y publicidad, que asedian a los consumidores, es dificil que esta situacion se dé.
En base a esto, ¢Por qué es tan deseado por los empresarios, la fidelizacion del cliente? En
respuesta a esto se puede decir que es un elemento fundamental para sus negocios, ya que tener
un cliente fiel, hard que sus ventas se mantengan e incremente con el tiempo.

Para la pagina web (EAE, 2016) La lealtad del cliente es una pieza clave para el
rendimiento de una empresa, l6gicamente. Sin embargo, ofrecer un producto o servicio
innovador, de calidad, no es suficiente hoy en dia para conseguir clientes fieles. Su fidelizacion,
por lo tanto, se hace necesaria mediante estrategias de fidelizacion efectivas, capaces de

propiciar esa confianza y lealtad.
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En el &mbito del marketing, la fidelizacion es un concepto esencial para empresas
orientadas al cliente, que persiguen una relacion a largo plazo con los usuarios finales. En la
practica, el objetivo no es otro que lograr la fidelidad del cliente, es decir, que un consumidor
que haya adquirido nuestro producto o servicio se convierta en un cliente asiduo que, todavia
mejor, ademas nos recomiende.

Fidelidad y satisfaccion no siempre coinciden

La satisfaccion del cliente no siempre garantiza que permanezca fiel a la empresa. Si bien
estar satisfecho influird en su lealtad, ello no evita que pueda decidirse a adquirir también
productos o servicios de la competencia. Por lo tanto, hay una serie de factores que también
influyen al elegir nuestra empresa o la de la competencia. En este sentido, la fidelizacion
pretende que esos factores sumen en lugar de restar a la hora de tomar decisiones. O, lo que es
lo mismo, se busca desarrollar una estrategia de fidelizacion que haga sentir al cliente bien
atendido, en un punto de equilibrio entre los extremos del descuido y la excesiva insistencia.

Una estrategia de fidelizacion efectiva, asi pues, busca cubrir las necesidades del cliente,
-siempre dentro de lo factible-, respondiendo a sus requerimientos en distintos aspectos y de
forma personalizada para conocer sus preferencias, comprender sus necesidades y responder
0, todavia mejor, superar sus expectativas.

Segun la pagina web (Crece Negocios, 2013), en un articulo de marketing con referencia
al servicio al cliente, nos dice que la fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente
(un consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se convierta en un cliente fiel
a nuestro producto, servicio 0 marca; es decir, se convierta en un, cliente asiduo o frecuente.
La fidelizacion de cliente no solo permite lograr que el cliente vuelva a comprar o visitar, sino
que también permite lograr que recomiende el producto o servicio a otros consumidores.

Muchas empresas descuidan la fidelizacion de los clientes y se concentra en captar nuevos,

lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser mas rentable que captar uno nuevo,
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debido a que genera menores costos en marketing (un consumidor que ya compré es mas
probable que vuelva a comprar) y en administracion (venderle a un consumidor que ya compré
requiere de menos operaciones en el proceso de venta).

Caracteristicas para fidelizar al cliente

Veamos a continuacion algunas de las principales estrategias que existen para fidelizar
clientes:

Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa entre otras cosas brindarle al cliente una buena
atencion, un trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado y una
rapida atencion. El brindar un buen servicio al cliente nos permite ganarnos la confianza y
preferencia de éste, y asi, lograr que vuelva a comprarnos o a visitarnos, y que muy
probablemente nos recomiende con otros consumidores.

Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindarle al cliente servicios posteriores a la
venta, tales como el servicio de entrega del producto a domicilio, el de instalacion gratuita del
producto, el de asesoria en el uso del producto, el de reparacion y mantenimiento del producto,
etc. El brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar un buen servicio al
cliente, que es el de ganarnos la confianza y la preferencia del cliente; pero ademas de ello, nos

permite mantener contacto con éste después de haberse realizado la venta.

Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia consiste en procurar que el cliente se sienta parte de
la empresa, brindandole un buen servicio al cliente, pero también haciéndolo participar en las
mejoras de la empresa o haciéndolo sentir Gtil para ésta, por ejemplo, pidiéndole sus

comentarios o sugerencias. Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia es crear la
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posibilidad de que el cliente pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo,
otorgandole un carnet de socio o0 una tarjeta vip, con los cuales pueda tener acceso a ciertos
beneficios tales como descuentos u ofertas especiales.

Mantener contacto con el cliente

Mantener contacto con el cliente consiste en conseguir sus datos personales (nombre,
direccion, teléfono, correo electronico, fecha de cumpleafios), y luego comunicarnos con él,
por ejemplo, llamandolo por teléfono para preguntarle qué tal le va con el uso del producto, o
enviandole postales de saludos por su cumpleafios o por alguna fecha festiva.

Mantenimiento preventivo

e ;Cbomo saber si una planta esta sana?,

Ana Martinez, plantea que para saber si una planta esta sana, motivo de su mantenimiento
preventivo, debe tocarla y observarla, la cual se expone lo siguiente:

“Simplemente toquela mirela y obsérvela y se dara cuenta en su estructura si se encuentra
sana. Si se encuentra agachada, tiene las hojas caidas, amarillentas, pegajosas o comidas,
obviamente su jardin necesita mas cuidado, desinfeccion y fertilizacion, para que sus especies
renueven y no mueran.”

“En el suelo existen los mayores enemigos de las plantas, debe de chequearse y controlar
tanto a la hormiga, como al pulgén, al saltamontes, la gallina ciega, zompopo pues ellos
penetran en el suelo y hacen sus nidos alli, y cuando se visita el lugar ya se han comido casi
todo”. (Martinez A. , 2012)

Ofrecer un producto buena calidad

Finalmente, la mejor manera de fidelizar clientes consiste en ofrecerle un producto de muy
buena calidad, lo que significa entre otras cosas, ofrecerle un producto que cuente con insumos
de primera, que tenga un disefio atractivo, que sea durable en el tiempo y que satisfaga

necesidades, gustos y preferencias. El ofrecer un producto de buena calidad nos permite
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ganarnos la preferencia del cliente, lograr que repita la compra o vuelva a visitarnos, y a la
postre, lograr que se convierta en un cliente asiduo o frecuente.

Usar incentivos

Otra estrategia para fidelizar clientes consiste en hacer uso de incentivos o promociones
de ventas que tengan como objetivo lograr que el cliente repita la compra o vuelva a visitarnos.
Por ejemplo, podemos hacer uso de tarjetas de puntos acumulables que le permitan al cliente
ir acumulando puntos a medida que adquiera nuestros productos o servicios, y que luego, al
acumular cierta cantidad de puntos, pueda canjearlos por otros productos o servicios, o usarlos
para acceder a descuentos especiales.

Marketing relacional.

e Enfoque al cliente

El cliente es la base de la vida de la empresa y ésta debe adaptarse a sus necesidades hasta
el punto de conseguir integrarlo dentro de su organizacion, desde el desarrollo de los productos
hasta el funcionamiento de los procesos internos de la empresa. El resultado de esta nueva
manera de enfocar las empresas es el Marketing Relacional.

e Las relaciones

Definicion de Marketing Relacional, de Josep Alet ““ Es el proceso social y directivo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una
de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion”.

Marketing relacional y la experiencia del cliente

¢De qué sirve invertir miles o millones de pesos para captar al cliente, para luego perderlo?
La decision del cliente para escoger o quedarse con un proveedor depende tanto del

cumplimiento de las expectativas generadas por las campafias de mercadeo, como de la
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informacion que el proveedor tenga del mercado y del cliente, para monitorear tendencias y
habitos de consumo y lograr la satisfaccion personalizada.

Esto quiere decir, que la comunicacion continua e interactiva con el cliente, es primordial
tanto para tenerlo informado de la empresa, de lo que ofrece, beneficios, informacion,
comodidades, etc., y para que la organizacion, conozca sus gustos, preferencias, placeres, etc.
“Hay que recordar que los clientes se van cuando sus expectativas no son cumplidas”.

Pero esto no solo se refiere al producto o servicio por el que pagan, sino todos los servicios
de soporte y contacto con el personal con el que trata en una empresa. La evaluacion del
proveedor se realiza desde la atencién en la primera llamada hasta la solucidn de problemas en
cada contacto” (Whitehouse, 2010).

Marketing relacional para conseguir la fidelizacion de los clientes

Un documento escrito por el profesor Cosimo Chiesa de la escuela de Negocios IESE de
la universidad de Navarra en Esparia (2006), menciona una teoria acerca de como fidelizar los
clientes, a la que el autor denomina Mdédulo de Fidelizacion de Clientes. Y hace referencia a

que el modelo empieza desde la direccion general:

Liderazao v Cultura de la empresa

Productos v metodoloaias Satisfaccién de personas

Valor ofrecido

Satisfaccion de clientes

Marketing Relacional

Fidelizacion de clientes

Figura 1. Liderazgo y cultura de empresa
Fuente: Internet

Elaborado por: Las autoras
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El valor ofrecido es el reflejo de aquella formula que la empresa haya disefiado como su
estrategia diferencial; si este valor encaja con las expectativas del cliente, entonces se podra
disefar acciones de marketing relacional, acota el autor que satisfaccion y fidelizacidén son dos
temas muy diferentes, y no deben confundirse, la satisfaccion siempre estara previa a la
fidelizacion. (Chiesa, 2006).

Percepcion de marca

En la pagina web marketingsgm., se escribe en un informe, que la percepcion de la marca;
una misma marca puede ser percibida de diferente manera por los consumidores y en ocasiones
de una forma distinta a aquella que nosotros, como empresa, queremos dar, lo que puede dar
al traste con la consecucion de nuestros objetivos.

Una misma marca se puede percibir de multiples maneras por los consumidores. La
prestigiosa Branding Strategy Insider establece 3 “capas” diferenciadas en la percepcion de
una marca, que influyen en la percepcion global de la misma:

Percepcion cultural: Se trata de la percepcion de la marca, como el propio nombre indica,
desde el punto de vista de la cultura, ya sea a nivel local, nacional o incluso mundial; algunas
marcas se han hecho tan populares que se puede decir que forman parte de nuestra cultura,
como por ejemplo Google o Facebook, dos marcas sin las que nuestro modo de vida actual
cambiaria totalmente.

Percepcion de la comunidad: En este caso hay que entender comunidad como un grupo
de personas con intereses similares y por lo tanto, con una gran capacidad para influenciar en
la percepcion de una determinada marca. Un ejemplo muy claro que todos podemos entender
seria el de la marca Harley Davidson, una marca que supo convertirse hace afos en el nexo de
unién de personas con las mismas aspiraciones vitales. Esto la convierte en una de las

comunidades de usuarios mas fieles del mundo.
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Percepcion individual: Esta es, de las tres capas, la mas decisiva en percepcion de la
marca y lo que marca esta percepcion individual es la diferenciacion. Para que una marca
consiga ganarse la confianza de los consumidores, debe de contener aspectos que la diferencien
realmente de la competencia.

Posicionamiento

Philip Kotler, una los principales estudiosos del Marketing, define el concepto de
posicionamiento en su libro “Direccién de Marketing”. Como:

“La posicion de un producto es la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo
con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en
relacion con los otros productos de la competencia”. (Kotler, 2012).

Kotler y Armstrong (2007) afirma que, en marketing se Illama posicionamiento de marca
al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto de sus
competidores. El posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en la mente del
consumidor, que le hard diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se
construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos,
a nuestro publico, 0 segmento objetivo, previamente seleccionados en base a la estrategia
empresarial. Segun Kotler y Armstrong (2007).

El posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos
competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a
sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus
mercados metas. (p. 53). (Koptler & Gary Armstrong, 2007).

Razones para elegir el marketing relacional

Una empresa puede crecer adoptando 3 estrategias distintas:

e Con nuevos clientes



38

e Incrementando el nivel de ventas con los clientes actuales (mayores ventas repetitivas

y ventas cruzadas)

e Reduciendo la pérdida de clientes.

En los 2 altimos es en los que trabajan las estrategias de una empresa que utiliza el
Marketing Relacional como parte de su gestién porque:
e (Cada dia cuesta mas captar nuevos clientes
e El coste de captacién es 10, 15 0 20 veces mas que el de retener
e Con el paso del tiempo si los clientes son fieles tenderan a ser mas rentables
e Es mas facil vender a un cliente actual que a un cliente nuevo

e Lamejor publicidad es la que hace un cliente satisfecho

SRMAYV (sistema de recuperacion y mantenimiento de areas verdes).
Es una metodologia que la compafila SRMAYV (sistema de recuperacion y mantenimiento

de areas verdes). Utiliza dentro de sus servicios profesionales, los cuales se describen a
continuacion:

Preparacion y disposicion para lugares de trabajo especifico.

e Despejar el area por 24 horas.

e Realizar la limpieza del espacio.

e Realizar la desinfeccion del area de trabajo.

e Ajuste de equipos y herramientas.

e Uso de equipos de proteccion personal.

e Manejo de quimicos para control de plagas rastreras, voladoras, roedores, insectos, etc.

Preparacion y disposicion del terreno para trabajo en areas verdes.
e Escarbar el suelo hasta unos 10 o 15 cm de profundidad.

e Limpiar el area de piedras, escombros y raices.
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Nivelar el terreno, dandole un pequefio declive para asegurar el drenaje.

Afirme el terreno mediante con un objeto apisonador, el suelo debe estar firme no suelto,

una persona debe caminar sin hundirse, solo se debe marcar las pisadas.

Rastrillar superficialmente no mas de 1 0 2 cm.

Aplicar fertilizante, alto en fosforo (arrancadores, fosfatos di-amdnicos) 1,5 kg cada
100 m2 bien distribuido (su concentracion puede producir quemado).

Riegue ligeramente la superficie de modo que el suelo este himedo pero no barroso.

No deje suelo seco contra las raices sobre todo en verano.

Perfil del personal de limpieza de SEMAVI.

Receptividad ante las instrucciones recibidas.

Seguimiento del plan de trabajo.

Uso correcto de los equipos de proteccion personal.

Certificados y capacitados para realizar mantenimientos integrales.
Facilidad de adaptacion a las nuevas tecnologias del mantenimiento integral.
Responsabilidad y capacidad de seguir un método de trabajo.
Actitud discreta ante el diagnostico o evaluacion en sitio.
Organizacion.

Comunicacion.

Capacidad de trabajo en equipo.

Vocacion de servicio.

Disciplina.

Honestidad.

Respeto.
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Etapas del mantenimiento integral.

e Inspeccion y evaluacion del sitio.

e Informe técnico.

e Cronograma de actividades.

e Ingreso del personal calificado.

e Plan de conservacion y mantenimiento.
e Mantenimiento integral.

e Preparacion de terreno

Ejecucién de mantenimiento integral.

e Manejo y recoleccion de residuos o desechos.
e Fichas de evaluacion.

e Fichas técnicas de control.

e Informe técnico final.

e Oferta econdmica.

Valor percibido

e El valor percibido: clave para la fidelizacion

Philip Kotler define el valor percibido para el cliente como “la evaluacion que hace el
consumidor de la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de
marketing respecto a la competencia” (Kotler, 2010)

Tener muchos clientes habituales demuestra que el restaurante estd ofreciendo excelente
valor. La manera de saber si se ofrece excelente valor es preguntando a los clientes si su dinero

gastado valio la pena. El valor excelente esta en la mente del consumidor y es independiente
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del precio que pague y no solo se refiere a la comida y bebida, sino a todo lo referido al servicio
y al ambiente.

A veces valor significa solamente que el gerente desee buenas noches a los comensales o
se pare a intercambiar unas palabras con ellos. Los pilares sobre los que puede trabajar el
restaurante para lograr un mayor valor percibido son el servicio, la calidad en los platos, la

innovacion y el ambiente.

El servicio: Querer volver a un restaurante porque uno se siente bienvenido. Es el mejor
ejemplo de lo que significa excelente servicio. El servicio es una cuestién de actitud y comienza
por la gerencia. Si el gerente esta dedicado a ofrecer un servicio cortés, amigable y es cortés
con los empleados y clientes, esto se traslada a los empleados que haran lo mismo con los
clientes haciendolos sentir bienvenidos. Uno de los secretos para lograr un servicio excelente
es la capacitacion permanente en todo lo referido a las conductas de los empleados (técnicas,
comportamientos, relaciones humanas, etc.).

Un factor primordial es entrenar a los empleados para reconocer la importancia de los
clientes. Deben darse cuenta que su permanencia y trabajo dependen de su cortesia y
amabilidad, que ayudaran a que los clientes regresen. La incapacidad para crear y mantener
una cultura de servicio puede ser un factor decisivo.

El servicio es una parte tan importante de la experiencia culinaria que, incluso un menu
excelente, no puede sostener un restaurante en la mayoria de los mercados de hoy sin un
personal bien entrenado y amable que lo presente. Servicio no es una camarera que atiende el

reclamo de un cliente y dice que la persona encargada de estas cosas hoy no ha venido. Calidad
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en el servicio significa que cada persona de la empresa “siente el servicio” y “sufre” cada vez

que alguien lo critica o esta disconforme con su compra.

2.4 Marco legal

A continuacion, se muestra el marco legal sobre el cual se desarrollara el presente trabajo
de titulacion:

Autoridades fiscales del comercio en la red

Hoy en dia es muy comun observar negocios que se promocionan a través de la web, e
inclusive que venden sus productos por este medio, algunos paises han buscado la regulacion
de las actividades econdmicos por medio de leyes que permitan mantener un control. De
acuerdo con la “Ley de Comercio Electronico, firmas electronicas y mensajes de datos”, 1as
autoridades ecuatorianas encargadas de aprobar, regular, supervisar y controlar todas las
formas del comercio electrénico son:

CONATEL - Consejo Nacional de Telecomunicaciones, es el ente de autorizacion, registro
y regulacion de las entidades.

Superintendencia de Telecomunicaciones, sanciona, suspende y revoca de acuerdo a la
gravedad las infracciones.

En el area tributaria las entidades que controlan los impuestos que se generan por este
concepto son:

e El Servicio de Rentas Internas SRI

e EIl Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador SENAE

e La Corporacion de Promocion de las Exportaciones e Inversiones CORPEI

A nivel mundial existen algunas entidades que regulan el Internet y el Comercio

Electronico, a continuacion, se detallan:
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La Organizacién Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI —WIPO): Su sede se encuentra
en Ginebra, Suiza, es un organismo perteneciente a las Naciones Unidas, administra tratados
sobre la propiedad intelectual en colaboracion con los 188 Estados que son miembros.

La propiedad intelectual segun esta entidad comprende la propiedad industrial y el derecho
de autor, en este sentido ha emitido resoluciones sobre la propiedad intelectual de los dominios
en Internet entregando recomendaciones importantes a la ICANN — Internet
CorporationforAssignedNames and Numbers.

La Comision de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional (CNUDMI
— UNCITRAL): Fue el organismo de crear soluciones a los obstaculos del comercio
internacional desde 1966, la Comision estd conformada por 36 Estados y entre sus areas de
trabajo estan:

e Compray venta internacional de bienes y operaciones relacionadas,
e El transporte de estas mercaderias de manera internacional,

e Arbitraje y conciliacion a nivel internacional,

e Contratacion Publica,

e Contratos de Construccion,

e Pagos internacionales,

e Insolvencia transfronteriza,

e Comercio Electronico.

En la actualidad se mantienen con seis grupos de trabajo que tratan diversos temas.
En lo que respecta al Comercio Electronico existe la “Ley Modelo de la CNUDMI sobre

i3]

el Comercio Electrénico”, que busca que los medios modernos sean usados facilmente,
proporcionando criterios para el manejo de los mensajes electronicos dandoles un verdadero
valor juridico.

Esta entidad elabor6 una Guia para la incorporacion de ésta ley al derecho interno.
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Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OECD): Esta conformado
por 29 paises, su misién es informar sobre desarrollo, economia y politica social. Compara,
analiza y difunde a sus miembros situaciones, escenarios, tendencias.

Consideran importante establecer estrategias para impulsar a escala global el desarrollo
del comercio electronico.

Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA): EI ALCA es el tratado que acordaron
los paises para ir reduciendo poco a poco las barreras arancelarias y generar un comercio mas
libre. Abarca temas como:

e Acceso a Mercados,

e Agricultura,

e Compras del Sector Publico,

e Inversion,

e Politica de Competencia,

e Derechos de Propiedad Intelectual,
e Servicios,

e Solucion de Controversias,

e Subsidios,

e Antidumping y Derechos Compensatorios,
e Economias mas pequerias,

e Sociedad Civil,

e Asuntos Institucionales,

e Comercio Electronico.

Esta entidad reunié un comité de expertos del sector pablico y privado en comercio

electrénico para asesorar a los ministros de comercio.
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Camara de Comercio Internacional: Esta entidad esta en la capacidad para hablar en
nombre de las empresas de todos los sectores del mundo, fomentando el comercio internacional
y una economia de mercado.

Establecen normas que forman parte de las transacciones habituales a nivel internacional,
ademas da servicios de arbitraje a través de la Corte Internacional de Arbitraje, la ONU le
confirié el rango de “organismo consultivo” mas alto. Su misidén en gran parte también incluye
informar a sus afiliados sobre temas relevantes al avance de la tecnologia y comercio
electronico:

e Telecomunicaciones y Tecnologias de la informacion,
e Proyecto de Comercio Electronico: Se desarrolla para incrementar la confianza en el
uso de las transacciones por medios electrénicos,

e Expide guias, cddigos y reglamentos,

e Clausulas modelos para el uso de contratos comerciales internacionales,

e GUIDEC - Guia General para el uso internacional del Comercio Electrénico,

e Politicas y Reportes Generales,

e Plan Global de accion para el Comercio Electrénico,

e Sobre la administracion de nombres de dominio y direcciones electrénicas,

e Confidencialidad, privacidad y proteccién de datos en negocios electronicos,

e Auto regulacion y cooperacion para la era digital,

e Proteccion de marcas en el comercio electronico.

Esta Camara de Comercio tiene mas de 130 paises miembros.
En conclusidn, todas estas entidades tanto nacionales como internacionales se encargan de
proteger e incentivar el uso de medios electrénicos para realizar actividades de comercio,

siempre amparados en leyes y codigos acordes con los tratados y convenios firmados
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previamente con los paises miembros. Cada pais defiende la entrada y salida de productos a
sus mercados Yy su legislacion sera la encargada de considerar si pone barreras o no.

SEMAVI cuenta con RUC 0919704692001 como actividad principal econémica en
Actividades de fumigacidn y desinfeccion como persona natural actualmente, proyectandose a
mediano plazo en una empresa constituida para lo cual estamos consolidando nuestros clientes.

También contamos con permiso del ARSA, certificacion del SETEC y con Registro
Senescyt, Prevencion en riesgos laborables, permiso de bombero, oficinas, registro patronal
IESS, matriz de riesgos de procesos de trabajo.

e Certificaciones y cursos

e Cursos de seguridad y salud ocupacional de 80 horas en UTPL

e Seminarios de prevencion y control de plagas y mantenimiento de lugares publicos y

hospitales.

Ley del consumidor

Estos articulos detallados a continuacion se toman en consideracion porque tienen relacion
con el servicio de mantenimiento que brinda la micro-empresa.

Art. 1.- Consumidor.- De conformidad con los incisos tercero y noveno del Art. 2 de la
ley, no seran considerados consumidores aquellas personas naturales o juridicas que adquieran,
utilicen o reciban oferta de bienes o servicios para emplearlos en la explotacion de actividades
economicas con fines de lucro o, en beneficio de sus clientes o de terceros a quienes ofrezcan
bienes o servicios.

Art. 2.- Servicios publicos domiciliarios.- Se entienden por servicios publicos
domiciliarios aquellos servicios basicos que se reciben directamente en los domicilios de los
consumidores.

Art. 4.- De conformidad con el numeral 9 del Art. 4 de la ley, el H. Congreso Nacional

especialmente la Comisién Especializada Permanente del Consumidor, del Usuario, del
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Productor y el Contribuyente, informard, por lo menos, con quince dias de anticipacion a las
federaciones de Cémaras de la Produccion, a las asociaciones de proveedores, a las de
consumidores, legalmente constituidas, de todos los proyectos de ley que afecten al consumidor
o0 incidan en las relaciones entre proveedores y consumidores, casos en los cuales serd tomado
en cuenta el criterio de estas entidades. La negativa a sus planteamientos sera fundamentada.

Si el proyecto se refiere a un tipo determinado de bienes o servicios, se informara a la
Federacion de Camaras de la Produccién y a las asociaciones de proveedores y de
consumidores, que se relacionen directamente con la actividad especifica a la que se refiere el
proyecto, en caso de haberlas y a las que representen a los consumidores en general. Si fueren
varias, se comunicara a todas las que agruparen a los consumidores y proveedores que tuvieren
relacion directa con el proyecto.

Art. 5.- Para efectos de lo dispuesto en el numeral 12 del Art. 4 se entendera por libro de
reclamos todo tipo de registro, ya sea en medio magnetico o escrito. Todas las empresas y
establecimientos mantendran un libro de reclamos conforme lo dispuesto en el mencionado
articulo. Este libro debera contener los siguientes datos: nombres completos del consumidor,
su numero de cédula de ciudadania o pasaporte; RUC, si el consumidor o usuario fuere persona
juridica; el nimero de teléfono o direccion, direccion electronica, en caso de tenerla; motivo
de la queja, fecha del inconveniente y el pedido del consumidor.

Art. 21.- Sera de responsabilidad del consumidor, el adecuado uso de bienes y servicios
que presenten cierto nivel de riesgo y sobre cuyas caracteristicas haya sido informado por el
proveedor.

Art. 23.- Para dar cumplimiento a lo dispuesto en el Art. 21 y en la parte final del Art. 37
de la ley, los prestadores de servicios y comercializadores de bienes estaran a lo dispuesto en

las normas tributarias vigentes.
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En los casos de la prestacion de servicios por un plazo mayor a los treinta dias, cualquiera
que sea su naturaleza, bastara que asi se indique en el documento que sustente la transaccion,
sin necesidad de que se extienda ningun tipo de comprobante adicional a la factura inicial que
no sea el comprobante de pago del servicio.

Art. 24.- De aceptar el consumidor la prestacion de un servicio de reparacion, pese a la
advertencia por escrito del prestador del servicio sobre la transitoriedad o inseguridad de la
reparacion o, si el prestador del servicio hubiere manifestado al usuario el riesgo o la
imposibilidad de prever las consecuencias del uso de un repuesto usado, inadecuado o
desconocido en el mercado, no se aplicaran los articulos 22 ni 23 de la ley.

Art. 28.- La resolucién del contrato a la que alude el Art. 30 de la ley operara cuando el
proveedor sea constituido en mora, y cuando el consumidor hubiere cumplido con sus pagos y
demas obligaciones contractuales, asumidas al momento de la adquisicion del bien o servicio.

Art. 47.- En el evento de que el consumidor deseare realizar prepagos de cuotas por bienes
0 servicios adquiridos a plazos, debera expresar por escrito la cuota que desee prepagar,
reconociendo la deuda con respecto a las demas cuotas, en el evento de que el prepago no se
refiriere a la cuota de méas cercano vencimiento. El proveedor podra suministrar formatos para

estos efectos.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

La estructura del proyecto esta matizada por aspectos psicoldgicos de comportamiento de
los clientes frente a la oferta de servicio en este caso de la empresa SEMAVI, por tanto, el
tratamiento de la investigacion fue deductiva, porque es parte de lo expresado por los duefios
de las viviendas para generalizar los resultados y tener una opinién global de lo acontecido.

Se pudo generar informacion particular y poder emular hacia un centro de requerimientos
que identifiquen la demanda especifica del tratamiento, mantenimiento y prevencion en las
areas verdes tanto comunitarias como de las casas dentro y fuera de la urbanizacion Matices.
Por otro lado, también fue deductiva, porque con el criterio de los clientes se pudo generalizar
los resultados los que se ajustaron con otros datos y sacar conclusiones favorables para la
recomendacion estratégica.

En el presente estudio, se debe tomar en consideracion que la opinion de las personas es
fundamental, debido a que se trata de extraer el sentimiento de las experiencias vividas por el
trabajo de empresas o personas que han dado mantenimiento a su jardin o &reas verdes en el
hogar, el estudio contiene aspectos cuantitativos, por tanto la recoleccién de la informacién

debe hacerse en el sitio donde se forjan las atenciones y esto es dentro de la urbanizacion.

3.2 Enfoque de la investigacion
El método deductivo lleva al estudio a una recoleccion con enfoque cuantitativo, dado que
en el estudio se obtuvieron datos cuantitativos, porque la encuesta estuvo dirigida a propietarios

de las viviendas para que de esta recoleccion surja un dato de la particularidad de los resultados.
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3.3 Método de investigacion
El método que se realizara es el deductivo, para lograr la obtencion de los datos de los
clientes que son los duefios de las viviendas en la Urbanizacion y que sus comentarios y

respuestas seran de mucho aporte para la toma de decisiones.

3.4 Tipo de investigacion
La tipologia a seguir en este estudio es descriptiva, porque se trata de explorar la forma en
que operan los servidores en el mantenimiento de las areas verdes, por tanto, el proceso es de

describirlo, porque se genera desde la opinidn de las personas propietarias de las viviendas.

3.5 Técnicas de investigacion

Las técnicas que se utilizaron para la recoleccion de la informacién fueron:

La encuesta: Con preguntas cerradas para facilitar la ejecucion, la cual se realizé a los
representantes de los diferentes hogares de la urbanizacion, este proceso se llevé a cabo en los
fines de semana, por considerar que los dias sdbados y domingos, los propietarios se encuentran

disponibles.

3.6 Instrumentos de investigacion
En la encuesta se realiza el disefio de un cuestionario de preguntas cerradas, semi cerradas

y de respuesta multiple, que facilite la tabulacion de los datos. (Ver anexo)

3.7 Poblacién y muestra

Para el tratamiento de la investigacion se parte del universo que son los propietarios de las
diferentes etapas de la urbanizacion matices, y especificamente en la etapa Verde Esmeralda
del Cantén Daule, sin embargo se parte de las 6 etapas que tiene la urbanizacion como son:
Azul Topacio, Diamante, Zafiro, Agua Marina, Verde Esmeralda, Perla con 80 casas en
promedio, cada domicilio es representado por el jefe de hogar, lo que suma una cantidad de

480 potenciales clientes; lo generod de acuerdo a la formula los siguientes datos.
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e Margen: 5%
¢ Nivel de Confianza: 95%
e Poblacion: 480

e Tamafo de la muestra: 124

N= Tamano de la muestra
Z= HMivel de confianza deseado

zM2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n=  e"2+ (z"2(p*q)) deseada (exito)
M =Proporcion de la poblacion sin la caracteristica

deseada (fracaso)
2= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

El total de encuestas que se debid realizar fue de 124 contactos generados en toda la

urbanizacion.
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3.8 Resultado de las encuestas
Pregunta 1.- ¢ Es el propietario de la vivienda?

Tabla 1. Identificacion de propiedad de vivienda

FREC. FREC.

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA RELATIVA

Si 124 100% 124 100%
No 0 0% 124 0%
TOTAL 124 100% 248 100%

Elaborado por: Las autoras

¢Es el propietario de la vivienda?

120%

100%

100%

80% -

60% -

40% -

20% -
0%

0% -
Si No

Figura 2. Identificacién de propiedad vivienda
Elaborado por: Las autoras

Para los resultados del estudio, es imperativo que todos los encuestados tengan como
requisito la propiedad de la vivienda, dado que es mejor como una especie de responsabilidad
absoluta en el mantenimiento de su hogar, por tanto, sus respuestas generan mejor percepcion

acerca de su jardin. EI 100% de los encuestados son propietarios de su vivienda.
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Pregunta 2.- ¢ Es Usted quien realiza el mantenimiento del jardin o lo hace otra persona?

Tabla 2. Mantenimiento del jardin

. FREC. FREC.
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA RELATIVA
Si 27 22% 27 22%
No 32 26% 59 26%
Otros 65 52% 124 52%
TOTAL 124 100% 613 100%

Elaborado por: Las autoras

¢Es Usted quien realiza el mantenimiento del
jardin o lo hace otra persona?

60%

52%

50%

40%

30%

22%

20% -

10% -

0% -

Otros
]  Series1 22% 26% 52%

Si

Figura 3. Mantenimiento del jardin

Elaborado por: Las autoras

En este tipo de urbanizacion, la tarea del mantenimiento del jardin por lo general esta
delegada a personas expertas, dado que en muchos casos se desea tener al jardin como algo
decorativo para las fachadas de la vivienda. Por tanto, los porcentajes de los propietarios que
hacen mantenimiento es bajo, solo el 22% dijo hacerlo por su propia cuenta, el 26 % no hace
el mantenimiento, y el 52% delega a otras personas, entre los que figuran jardineros o empresas

dedicadas a este trabajo.
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Pregunta 3.-;Esta conforme con el trabajo que usted o el jardinero realiza en el
mantenimiento de su jardin?

Tabla 3. Conformidad de trabajo de jardineria

< FREC. FREC.
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA RELATIVA
muy conforme 97 78% 97 78%
conforme 21 17% 118 17%
poco conforme 6 5% 124 5%
nada conforme 0 0% 124 0%
TOTAL 124 100% 463 100%
Elaborado por: Las autoras
¢Esta conforme con el trabajo que usted o el
jardinero realiza en el mantenimiento de su
jadin?
100%
78%

80%

60% -

40% -

20% - 17%

— 5% 0%
0% 1 Muy conforme Conforme Poco conforme Nada conforme ‘
| ® Seriesl 78% 17% 5% 0% |

Figura 4. Conformidad de trabajo de jardineria

Elaborado por: Las autoras

Como se ha mencionado antes, los propietarios son muy acusiosos cuando tratan aspectos
de la vivienda, sobretodo porque se forja la imagen no solo de la cosntruccion en si, sino de lo
que la familia pueda generar en una imagen hacia los vecindarios y por el hecho de vivir en
este tipo de sector, por tanto, el 78% de los propietarios se mostraron muy conformes con el
trabajo de mantenimiento del jardian; el 17% solo conforme, y el 5% poco conforme, quiza por

algpun aspecto puntual del tratamiento en el trabajo.
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Pregunta 4.- ; Con qué frecuencia realiza las labores de mantenimiento a su jardin o areas
verdes?

Tabla 4. Labores de mantenimiento

P FREC. FREC.
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAIJE ACUMULADA RELATIVA
Diarios 10 8% 10 8%
Tres veces a la 97 9904 37 2904

Semana
Semanales 16 13% 53 13%
Quincenales 71 57% 124 57%
TOTAL 124 100% 224 100%

Elaborado por: Las autoras

¢Con qué frecuencia realiza las labores de
mantenimiento a su jardin o areas verdes?

70%
60%
50%
40%

57%

30% ZZUO
20% 13%
8%
10%
w | .
Diarios resvecesafa Semanales Quincenales
Semana
‘ i Series1 8% 22% 13% 57%

Figura 5. Labores de mantenimiento

Elaborado por: Las autoras

La preocupacion por el mantenimiento del jardin o areas verdes es algo sumamente
necesario, por tanto, las personas buscan periddicamente preocuparse por su adecuacion, el
57% menciono que lo hace cada 15 dias; el 22% lo hace tres veces por semana, el 13% lo hace

semanalmente y solo el 8% se preocupa de hacerlo diariamente.
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Pregunta 5.- ¢De las siguientes caracteristicas que le mencionaré, que es lo mas
importante en su jardin?

Tabla 5. Lo més importante de su jardin

FREC. FREC.

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA RELATIVA

Estetica y 76 61% 76 61%
Decoracion
Protz:)c;;\c;gsa las 0 0% 76 0%
Plantas 0 0
Saludables 16 1% ” e
Vida g?;ni ::n las 32 26% 124 26%
TOTAL 124 100% 368 100%

Elaborado por: Las autoras

éDe las siguientes caracteristicas que le
mencionare, que es lo mas importante en su
jardin?

80%
60%

61%

0,

40% - 26%
o 13%
0% 1 p ion al Vida |
Estetica y Decoracién roteccion afas Plantas Saludables da P?an:tacsn as

Plantas

\ = Series1 61% 0% 13% 26% \

Figura 6. Lo mas importante de su jardin

Elaborado por: Las autoras

En esta pregunta, la interpretacion permite describir que lo mas importante para los
propietarios de las viviendas es la estética y la decoracion con el 61%, este punto es muy
importante para el andlisis de las preferencias; vida sana con un bienestar es el 26%, le sigue
el hecho de tener plantas saludables con el 13%, Estos tres puntos son muy importantes para la

aportacion de los puntos clave en el estudio.
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Pregunté 6.- ;Contrataria usted a un jardinero particular o a empresas que le den la
asistencia al mantenimiento de su jardin?

Tabla 6. Contratar otros para el jardin

- FREC. FREC.
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA RELATIVA
Si 92 74% 92 74%
No 32 26% 124 26%
TOTAL 124 100% 216 100%

Elaborado por: Las autoras

éContrataria usted a un jardinero particular o a
empresas que le den la asistencia al

mantenimiento de su jardin?
80% 4%

60% -

0, |
40% 26%

I

Si No
\  Series1 74% 26%

20% -

0% -

Figura 7. Contratar otros para el jardin
Elaborado por: Las autoras

Con estas respuestas se refuerza el criterio de que las personas estan decididas a darle el
mejor mantenimiento a sus jardines por que se inclinan por la estética e imagen que puedan
proyectar. EI 74% mencion6 que si contratarian a un jardinero particular o empresa para el
mantenimiento de sus jardines o areas verdes. ElI 26% restante no lo haria porque estan

personalmente dedicados a su labor de mantenimiento.
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Pregunta 7.- ¢De los siguientes servicios que le mencionaré, elija cual es el que usted
considera de mayor relevancia?

Tabla 7. Servicios que considera relevantes

. FREC. FREC.
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA RELATIVA
Sistema de riego 48 39% 48 39%
Control de Plaga 27 22% 75 22%
Abonado para la Planta 0 0% 75 0%
Siega del Césped 0 0% 75 0%
Poda de Planta 27 22% 102 22%
Tratamiento fitosanitario 0 0% 102 0%
Instalacion y reparacion
de Césped artificial 0 0% 102 0%
Reparacion de 21 17% 123 17%
maseteros y ornamentos
TOTAL 123 99% 702 100%

Elaborado por: Las autoras

éDe los siguientes servicios que le mencionare, elija cual es el que usted considera de
mayor relevancia?
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Figura 8. Servicios que considera relevantes

Elaborado por: Las autoras

Esta parte técnica de los servicios son importantes para la toma de decisiones de la empresa

Semavi, a la que recurriran a la posteridad de las recomendaciones estratégicas, y tal vez a
mejorar el servicio que se pretende; el 39% eligid el sistema de riego en toda el area, el 22%
prefiere el control de plagas y también la poda de plantas; el 17% reparacion de maseteros y

otros. Lo demas esta sin importancia en los resultados.
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Pregunta 8.- ;/De existir alguna empresa que le brinde los servicios integrales para su
entera satisfaccion ¢ usted estaria dispuesto a contratarla?

Tabla 8. Contrataria con otra empresa integral

< FREC. FREC.
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA RELATIVA
Si 108 87% 108 87%
No 16 13% 124 13%
TOTAL 124 100% 232 100%

Elaborado por: Las autoras

é¢De existir alguna empresa que le brinde los
servicios integrales para su entera satisfaccion
éusted estaria dispuesto a contratarla?

100% 87%

80% -

60% -

40% -

20% - 13%
0% - ' [ I

Si No

\ m Series1 87% 13%

Figura 9. Contrataria con otra empresa integral
Elaborado por: Las autoras

Los propietarios si desean que una empresa con servicios integrales, por tanto, las
respuestas son favorables, porque el 87% menciond que si podria contratar a una empresa con

servicios integrales, y solo el 13% mencion6 que no lo haria.
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Pregunta 9.-Cuanto estaria Usted Dispuesto a pagar por el mantenimiento mensual de su

jardin?

Tabla 9. Costo a pagar mensualmente

4 FREC. FREC.
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADA RELATIVA
5-25 76 61% 76 61%
26-35 37 30% 113 30%
36-40 11 9% 124 9%
TOTAL 124 100% 313 100%

Elaborado por: Las autoras
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Figura 10. Costo a pagar mensualmente

Elaborado por: Las autoras

Las personas estarian dispuestas a pagar por el servicio integral hasta $25 en un 61%,

quiere decir que existe un alto porcentaje para este rubro; el 30% pagaria entre $26 a $35; el

9% pagaria entre $ 36 a $ 40; significa que las personas si estan dispuestas a invertir en el

mantenimiento de sus planatas y areas verdes de los jardines.
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3.9 Informe de los resultados de la encuesta

Uno de los aspectos mas relevantes del estudio es la preocupacion de los propietarios por
dotarle a su vivienda una imagen impecable, la higiene y seguridad es imperativa como un
estilo de vida que se ha instaurado en este tipo de urbanizacion, por tanto el mejor punto de
referencia como brecha estratégica, parte de este aspecto que sin duda es el mejor pilar para
realizar las recomendaciones en la propuesta; el primer aspecto de relevancia es que son los
propietarios los que organizan mejor el mantenimiento de sus jardines o areas verdes, son
exigentes y estan pendientes que quien haga el trabajo les de satisfaccion total del trabajo.

Un segundo aspecto, es que se preocupan por la estética del area que otorgue una
visibilidad muy acorde al estilo de vida de las familias, por lo tanto, se preocupan porque quien
haga el trabajo, les preste mucha atencion a detalles y calidad en el servicio. Ellos comentan
que las plantas y flores que tienen en sus viviendas, no solo decoran con elegancia y belleza,
sino que ademas les regalan beneficios para la salud, &nimo, y les ayudan a mejorar la calidad
de vida. Otro aspecto es que producen un efecto relajante, dado que el color de las plantas y su
belleza afectan de manera eficaz al estado de las personas dando una sensacién de tranquilidad
y positivismo al ser humano.

Obviamente se trata de un adorno para el hogar, el nivel decorativo de las plantas a nivel
ornamental, no hay mueble o detalle que supere la belleza de la naturaleza. Ademas, el abanico
de plantas ornamentales es tan amplio que hay variedades para todos los gustos y hogares.
Algunos coinciden en la parte de salud porque el aire que respiran lo provee las plantas que los
hogares, purifican y revitalizan el ambiente, absorben gases contaminantes, incrementan la
humedad en el aire, ademas amortiguan la temperatura, refrescando el ambiente, especialmente
en época de invierno que hace demasiado calor y produciendo calor en verano.

Por otro lado, consideran una opcién, el hecho de contratar a otras personas, especialistas
en el trato de las plantas y el mantenimiento del jardin; creen que si la empresa es de prestigio
y ofrece la calidad que buscan, entonces podrian cambiarse, considerando las exigencias que
han manifestado, incluyen en este aspecto el servicio adicional, El trato, la consideracion, la
asesoria, la relacién con los propietarios en el sentido de darles la confianza sabiendo que sus
plantas estan bien tratadas, hay que subrayar que muchas personas consideran a las plantas

como algun integrante mas de la familia, por lo tanto, son celosos en el cuidado del jardin.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

4.1 Titulo de la Propuesta
Estrategia de personalizacion del servicio para el incremento de las ventas de la micro-

empresa SEMAVI

4.2 Justificacion de la Propuesta

De acuerdo al estudio realizado, se refiere los aspectos mas relevantes que se pueden
simplificar en la preocupacién de los propietarios por dotarle a su vivienda una imagen
impecable, la higiene y seguridad es imperativa como un estilo de vida que se ha instaurado en
este tipo de urbanizacion, este es punto neurélgico que se plantea como una oportunidad para
la propuesta del marketing relacional, y estos se plantean en lo siguiente:

1) Los propietarios en lo que refiere al mantenimiento de sus jardines o areas verdes, son
exigentes y estdn pendientes que quien haga el trabajo les de satisfaccion total del
trabajo.

2) La estética en el complemento de la vivienda que otorgue una visibilidad muy acorde
al estilo de vida de las familias, por lo tanto, se preocupan porque quien haga el trabajo,
les preste mucha atencion a detalles y calidad en el servicio.

3) La combinacién de colores formas, higiene, le otorgan una variable de relax en la
vivienda.

4) Contratan a otras personas especialistas en el trato de las plantas y el mantenimiento
del jardin; creen que si la empresa es de prestigio y ofrece la calidad que buscan,

entonces podrian cambiarse, esto va de la mano con la consideracion, la asesoria, la
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relacion con los propietarios en el sentido de darles la confianza sabiendo que sus

plantas estan bien tratadas.

Por tanto, el aplicar un marketing relacional, que conjugue lo que los clientes aspiran y
desean encontrar de las empresas que le den mantenimiento a sus jardines y areas verdes, debe
sumarse el trato humano, eficiente y que contenga una dosis empatica con profesionalismo para

la satisfaccion absoluta de estos.

4.3 Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta
4.3.1 Listado de contenidos

e Componentes de la estrategia relacional

e Seleccidn de las estrategias

e Recomendacién estratégica

e Presupuesto general

4.3.2 Flujo de la propuesta
4.3.2.1 Componentes de una estrategia relacional

Acorde al autor Hugo Brunetta, los componentes de la implementacion de una estrategia
relacional, el proceso de implementacion de la estrategia parte de cuatro principios:

e Identificar

e Diferenciar

e Interactuar

e Personalizar

4.3.2.2 Ildentificar a los clientes:
A este punto se hacen referencia los factores clave que identifican las necesidades reales

de los clientes residentes de la urbanizacion Matices del canton Samborondén, los cuales
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desean que se identifique sus necesidades por la via afectiva y que sume el profesionalismo
para su entera satisfaccion. Esta actividad se realizara mediante la recoleccion de los datos de
clientes por parte la Relacionista Publica de la empresa, quien recabara y codificara toda la
informacion de clientes, estableciendo necesidades, frecuencia de requerimiento del
mantenimiento de jardin, compras, y otros datos de interés para clasificarlos y tener una base

de datos ajustada y actualizada.

4.3.2.3 Diferenciar a los clientes

Establecer la diferenciacion en dos rangos importantes: el primero por nivel de valor, es
decir lo que econémicamente represente ingresos interesantes, y los otros por el nivel de
demanda de productos o servicios, aquellos que priorizan los tiempos, fechas y que a la
posteridad se pueda atender de manera eficaz a cada grupo. Aqui se hace una clasificacion para
determinar los rangos de necesidades, valor de importancia estratégica y de ventas, es decir
que se creara categoria para ir agrupando y clasificando de acuerdo a algunos tépicos y tomar

decisiones para aplicar a los diferentes segmentos.

4.3.2.4 Interactuar con los clientes

Al crear un vinculo comunicacional para ambas vias, no solo de salida, es decir, que para
este caso debe existir una persona que realice labores de relaciones publicas, como una especie
de anfitrion que acuda a supervisar los trabajos y verifique el grado de satisfaccién de los
clientes, este anfitrién puede generar la demanda con otra funcion de pre venta y se estructure
un cronograma de trabajo.

Establecer un trafico de comunicacién con informacion de importancia para los clientes,
esta informacion es la que previamente se ha determinado en la base de datos, que los clientes
han manifestado que desean recibir y estar actualizados. La informacion enviada se lo hara por

correo electrénico y quedaré en la pagina web oficial de la empresa.
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4.3.2.5 Personalizar

Se considera que al incorporar una persona que represente de manera personal a laempresa
SEMAVI, que acuda periddicamente a la urbanizacion, creara el vinculo afectivo, le otorgara
al servicio un componente Unico de personalidad de la marca, tomara en cuenta la parte afectiva
y le otorgara un valor adicional servicio, creando la personalidad fuerte y estrechamente

vinculada a los propietarios de la vivienda.

4.4 Desarrollo de la Propuesta

La propuesta centra su estructura en la creacidn de acciones tendientes a generar el vinculo
afectivo, el servicio otorgado, el profesionalismo desplegado en el trabajo periddico y la
comunicacion pos venta que debe existir para dejar sentadas las bases para una relacion
perdurable.

Tabla de contenidos de la propuesta general

Bases de datos

Segmentacion

Adaptacion de mensajes

Interaccién

4.4.1 Seleccion de estrategias

4.4.1.1 Estrategia de Producto

4.4.1.1.1 Nombrey Concepto a comunicar
El nombre SEMAVI proviene de las iniciales de la empresa:
“SERVICIOS DE MANTENIMIENTO INTEGRALES”
El concepto esta plasmado en tres pilares fundamentales:

e ler. Pilar: La integralidad de los servicios que presta
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e 2do. Pilar: ElI compromiso de servicio y el respeto por el medio ambiente y la
preocupacion por la salud.

e 3er. Pilar: El profesionalismo en todo el proceso del servicio que se otorga.

Colores:
e El verde: Identificado con la naturaleza
e Blanco con la pureza y vinculado a la higiene

¢ Naranja: vinculado al entusiasmo y exaltacion

Comprometidos con el medio ambiente y la salud

Logotipo

Figura 11. Logotipo de Semavi

Elaborado por: Las autoras

S SEMAVI

Figura 12. Logotipo de Semavi (Alternativa con fondo verde)

Elaborado por: Las autoras
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Uniforme para jardinero

Figura 13. Uniforme para jardinero
Elaborado por: Las autoras
4.4.1.2 Segmentacion de los clientes
La caracteristica principal de los clientes que requiere SEMAVI, son duefios de las

viviendas, han disefiado un jardin en la parte frontal o instalado dentro de la estructura como
parte del area social, son preocupados por la estética, pero a su vez por la higiene y salud para
los integrantes de la familia. Desean de sus jardines y areas verdes una concepcién que
identifique su estilo de vida, ademas de su estatus frente a sus vecinos, familiares y visitantes.

Dado gue no son expertos en el mantenimiento de los jardines, permiten que manos expertas
lo hagan, pero estan pendientes de la calidad del servicio que ofrecen las personas o
instituciones que oferten este trabajo. Se preocupan por el tratamiento que se les otorgue y
desean ser asesorados por personas expertas con amabilidad, eficiencia y valoran la parte

afectiva.
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Son familias en cuyo presupuesto existe un rubro para el mantenimiento del hogar, en todo
lo que se refiere a su mejoramiento, sean dafios, adecuaciones y demaés aspectos de la estética
de la edificacion.
4.4.1.2.1 Mensaje a difundir

La estructura del mensaje a difundir en todos los medios posibles que lleguen a los clientes
es estructurada con eje de comunicacion: Compromiso con el medio ambiente en que se rodean
las personas en la urbanizacién, ademas de la salud de los habitantes en cada una de las
viviendas.

Los mensajes que se emitan a los clientes estan sustentados en:

e Laintegralidad de los servicios que presta: Se trata de no solo en ofrecer el servicio
de mantenimiento, sino de asesoramiento en todo sentido, por un lado dotar de los
conocimientos basicos que se requieren cuando se tiene plantas en el hogar.

e EIl compromiso de servicio y el respeto por el medio ambiente y la preocupacion
por la salud: Este aspecto conlleva a ser responsables con la naturaleza, primando la
no contaminacion, incorporar ademas un esquema de cuidado para quienes habitan en
la vivienda y sus vecinos.

e El profesionalismo en todo el proceso del servicio que se otorga: Asistir en todo el
proceso del servicio, en primer lugar con la busqueda de lo que la vivienda requiere, la
supervision efectiva para que el trabajo otorgue satisfaccién, y el servicio pos venta

para fortalecer las relaciones a partir de los niveles satisfactorios del cliente.

Todo esto resume el eslogan que se ha creado que dice lo siguiente:

e “Compromiso con el medio ambiente y la salud”.
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4.4.1.3 Estrategia de Diferenciacion

El proposito de esta estrategia es crear una percepcion por parte de los clientes, que se basa
en la confianza y experiencia, es decir que estos confian en SEMAVI, por ser profesionales
que estan capacitados para otorgar un servicio de calidad exigida por los propietarios de las
viviendas; ademas de la experiencia que se genera por la atencién y el despliegue de todo el
trabajo, desde que se otorga el servicio hasta con el servicio pos venta.

e Generar la experiencia con el cliente: A partir de los pilares creado para el servicio
integral, se debe sumar la creacion de la experiencia con el cliente, el mismo que debe
ser aplicado a partir de la gestion profesional de todos los integrantes de la empresa, en
este punto se recomienda utilizar un marketing interno, el mismo que prepare a toda la

organizacion con eficiencia para tener la calidad interna que se requiere.

Los representantes de la empresa SEMAVI, quienes dan la cara frente a las necesidades
de los clientes son los que proporcionan la imagen de la empresa, por tanto, estos seran
capacitados para atender profesionalmente en cada caso especifico, tratando a cada caso de
forma individual, que genere la experiencia a partir del trato directo y con todos los recursos
para lograr dicho objetivo.

En este punto de la estrategia se incorpora el servicio pos venta otorgado por una persona
que acuda después de realizado el trabajo para que supervise que se ha realizado la labor acorde
a los requerimientos, dicha persona que su funcion es de relaciones publicas, debera
relacionarse con los propietarios de la vivienda ademas de darle toda la informacion y respaldo
del trabajo hecho por SEMAVI, y la posibilidad de generar nuevos contratos y ampliar el
espectro de clientes. Con esta estrategia se cumple con uno de los principios dentro de la
estrategia general que es la interaccion conjuntamente con la personalizacion, porque los

clientes uno a uno es atendidos a sus requerimientos, la relacionista publica, visita la vivienda,
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refuerza el trabajo de los jardineros y posteriormente entrega informacion util para el caso
especifico del jardin de dicho hogar, al final genera nuevos contrataos para la empresa.
4.4.1.4 Estrategia de Interaccion

A partir del inventario de clientes generada por las visitas a los clientes en el hogar, se
elabora una base de datos efectiva, la que se tendra para realizar el sistema de comunicacion
interactiva, dado que a través de la pagina web y los medios sociales se enviara informacion
permanente a los correos electrénicos para informar acerca de aspectos del cuidado de sus
plantas, preservacion de la naturaleza y bienestar del hogar por medio de las areas verdes.

Para enviar informacién permanente, sobre cuidados del jardin y demas aspectos
pertinentes para la interaccion con los clientes, este boletin llegara mensualmente y podra ir
reduciendo su periodicidad, hasta poder llegar de acuerdo a las necesidades de los clientes.
4.4.1.4.1 Comunicacion

Establecer una comunicacién permanente con los clientes, entregando informacion valiosa
para el interés del cuidado, mantenimiento y atencion al jardin o &reas verdes. Para esto se
crean algunos canales de comunicacion como son:

e Base de datos

e Boletines

e Pagina Web

e Medios sociales
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Boletin
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Figura 14. Boletin Informativo

Elaborada por: Las autoras

Se establecera comunicacion permanente con los clientes a traves de una estrategia de
campafia digital de negocios con Boletines, pagina Web, medios sociales relacionados sobre
temas de interes de areas verdes, la cuél sera encargada una relacionista publica que su labor

sera realizar las entregas de los ya mencionados de manera pesonal o digital .
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Pagina Web
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Figura 15. Pagina web Semavi

Elaborado por: Las autoras
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Figura 16. Fan page de Facebook

Elaborado por: Las autoras
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4.4.15 Estrategia de personalizacion

Figura 17. Relacionistas publicas

Elaborado por: Las autoras

Se trata de dotar al cliente un grado de atencién personalizada, para esto se gestionara una
representante que se entrenara en el conocimiento de plantas, naturaleza y responsabilidad
social frente a todo lo que tenga que ver con areas verdes, disefio de interiores; ademas que su
funcion sea de tratar con los clientes para supervisar el trabajo de mantenimiento de los
jardineros y posteriormente ejecutar labores de pre venta.

Para incentivar al cliente a mantener una relacién de aprendizaje y areas verdes, se crea
una funcion de Relacionista Publica que ademas sea la que gestione las visitas posteriores de
los jardineros, es decir que este trabajo no solo de una visita protocolaria sino de gestién de
ventas.

El trabajo de la representante es de medir el grado de satisfaccion por el trabajo realizado
con antelacion, evaluar el trabajo, brindar el servicio pos venta y generar las visitas posteriores

elaborando un cronograma de pre venta para los futuros trabajos de mantenimiento.
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Para SEMAVI, trabajo individual y personalizado es una estrategia relacional de uno-a-
uno; los servicios deben ser capaces de tratar a los propietarios de las viviendas particularmente
y de una forma diferente, ya que el marketing uno-a-uno llega hasta el nivel de cliente
individual, no en tratar de considerar al todo de los clientes, sino que cada uno tendra

expectativas y necesidades diferentes.

4.5 Cronograma de accién

Dada la coyuntura de la presentaciéon del proyecto de titulacion, y el tiempo que ha
transcurrido el mismo, la propuesta esta programada para seis meses, pero se traslada para el
afio 2019, esto podria ser a partir del mes de enero, sin embargo, en el siguiente cuadro se

exponen los seis meses del periodo recomendado.



Tabla 10. Cronograma de accion

75

preferencias

Objetivo Estrategia Marketing Mix Actividad de Marketing Responsable ler Mes 2do Mes 3er Mes 4to mes 5to mes 6to mes
Respaldar la imagen corporativa en
basea los 3 pilares del negocio; i . . . Representante
) . Promocidn |Redisefio grafico y logotipo ) X
Integridad, compromiso con el Semavi
Refrescar imagen medio ambiente y Profesionalismo
corporativa
.. . Confeccién de uniformes con logo y
Creacion de uniforme para el » . . o Representante
Promocidn |colores del negocio que identifique al ) X
personal Semavi
colaborador
Incrementar las - ) ., |Uso de Relacionista Publica quien Relacionista
Servicio Personalizado Promocion . . g . e X X X X
ventas comunicara un servicio personalizado Publica
Identificar )
dif ) »; Crear base de datos con las Recoleccion de datos que aporte a los Relacionist
iferenciar las ) ) o j elacionista
. necesidades de los clientes de la Plaza conocimientos de las necesidades de e X X X X X X
necesidades reales . . Publica
- Urb. Matices etapa Verde Esmeralda futuros clientes
de clientes
. . Visitas periodicas y contacto frecuente L
Crear vinculo Representante imagen de marca, - ) . Relacionista
. . -, . Promocién |con el clientea la Urb. Matices etapa . X X X X
afectivo con el cliente|atencidn personalizada Publica
Verde Esmeralda
Establecer ) )
o, c . dios digitales del Crear boletines, pag. Web y medios R tant
comunicacion ampafia en medios digitales del L, ) ) epresentante
p. g Promocién [sociales sobre temas deinteres sobre P . X X X X X X
permanente con los  |negocio Semavi
] areas verdes
clientes
Visitas frecuentes al cliente con -
- . o L Relacionista
Fidelizar al cliente  [Personalizacion del servicio Producto [propuestas acorde a sus gustos y pablica X X X X X X

Elaborado por: Las autoras



4.6 Plan financiero

76

Un proyecto de inversion para que genere riqueza debe ser medido a través de indicadores

financieros que se apliquen en el flujo neto de efectivo proyectado; en el momento que se

analizan estos indicadores se establecera el grado de incertidumbre en invertir o no en dicha

propuesta, lo que se requiere es que la inversidn tenga mayor posibilidad de generar riqueza y

determinar si es capaz de dar rentabilidad al capitalista.

El proyecto al analizarlo demostrard a través de los indicadores: (VAN, TIR) si el

inversionista puede o no invertir su capital en esta propuesta.

La propuesta que se ofrece es la empresa SEMAVI a continuacion se detalla el flujo de

efectivo realizado:

Tabla 11. Flujo de caja

Concepto ~ ~ ~ ~
Ingresos de Efectivo Afo 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3
Ventas $ 28,000.00 $ 32,480.00 $ 37,676.80
Salidas de Efectivo
Compras $ 9,500.00 $ 11,020.00 $ 12,783.20
Actividades de Marketing
Redisefio gréfico y logotipo $ 500.00
Uniformes $ 500.00
Campafia en medios sociales/Mailing $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00
Pagina web $ 1,200.00 $ 1,392.00 $ 1,614.72
Relacionista publica y Community
Manager $ 5,400.00 $ 5,400.00 $ 5,400.00
Total actividades de Marketing $ 8,200.00 $ 6,792.00 $ 7,014.72
Sub-Total $ 10,300.00 $ 14,668.00 $ 17,878.88
Gastos Administrativos/Ventas $ 5,300.00 $ 3,248.00 $ 3,767.68
Otros gastos $ 2,000.00 $ 1,200.00 $ 1,400.00
$

Flujo neto (6,300.00) $ 3,000.00 $ 10,220.00 $ 12,711.20
Analisis Financiero del Proyecto
Tasa de descuento 12%

$
Inversién 6,300.00
VAN $4,508.29
TIR 53%

Elaborado por: Las autoras
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Para determinar la capacidad y generar lucro del proyecto propuesto, se aplicd dos

indicadores financieros:

TASA DE DESCUENTO: Que es el interés a la que se descontaran a valor presente
los flujos proyectados, representa el costo de oportunidad del capital de inversion. En
la propuesta realizada representa el costo de oportunidad del capital de inversion por
ser la rentabilidad minima que exigira el inversor dadas sus opciones de inversion
alternativas al proyecto, equivalente a un 10%.

VALOR ACTUAL NETO: Representa la rentabilidad expresada en valor monetario
que se espera por la implementacion del proyecto. Cuando se hace referencia que el
VAN de un proyecto calculado a la tasa minima exigida es positivo se esta diciendo
que dicho proyecto aporta riqueza por encima de la tasa exigida. Un valor positivo
del VAN esta indicando que, ademas del rendimiento minimo esperado, el proyecto

ofrece un “premio adicional”.

Para esta propuesta el resultado del VAN debe ser mayor a cero para que el inversionista

considere aceptable realizar la inversion en el proyecto, esto quiere decir que $543.14 es el

resultado del VAN y el proyecto es aceptable. En él se comenta que el Valor Actual Neto

(VAN) es el valor actual de los flujos futuros de efectivo descontados a la tasa.

TASA INTERNA DE RETORNO: Tasa de descuento en la que se iguala el valor
de la inversion (pagos) con el valor de los flujos de tesoreria futuros (cobros). Se
obtuvo en esta propuesta la TIR a través de iteraciones que resulten en una tasa de
interés del 10% que el VAN sea 4%. El resultado de la TIR debe ser igual o mayor que
la tasa de descuento preestablecida en este caso es 42% significa para el inversionista
que considere conveniente realizar la inversion en el proyecto en desmedro de otras

alternativas de inversion.



Todo lo antes expuesto se evidencia en la siguiente ilustracion:
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Figura 18. Indicadores financieros

Elaborado por: Las autoras
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CONCLUSIONES

El marketing relacional es una herramienta estratégica del marketing general, sirve para
cualquier tipo de empresas, sean estas de productos o servicios, hoy por hoy, para que sean
competitivas y en cuyo objetivo esta incrementar la relacion que mantienen con los clientes de
mayor rentabilidad y que a la posteridad pueda obtener un incremento en las ventas.

La estrategia relacional se focaliza en aumentar y fortalecer la relacion con sus clientes, es
decir seguir vendiendo durante mas tiempo y aumentar el volumen de las ventas, para esto se
puede generar mas consumo por ocasién, incrementando el volumen de las ventas en otros
segmentos o incorporar nuevos productos a la venta.

El costo de captacion de clientes dentro de una empresa es diez veces mayor
proporcionalmente hablando que el costo de su retencion, es decir que el objetivo es pasar de
una estrategia transaccional solo pendiente de realizar una venta especifica, a una estrategia
relacional totalmente enfocada a la venta reiterativa y de mayor volumen con los clientes
rentables.

Algunos topicos se generan finalmente para que funcione una estrategia de marketing
relacional:

e Vision del cliente, integrada en toda la organizacion.

e La organizacion y sus procedimientos deben permitir interactuar con los clientes de
forma coordinada y coherente.

e Un servicio de atencién al cliente de excelente calidad

e Un sistema de informacién y gestion que pueda soportar de forma eficiente la inter

relacion con los clientes.

Lo anteriormente manifestado, producto del estudio y andlisis del sector del
mantenimiento de areas verdes y jardines en hogares, se puede complementar con la filosofia

CRM que se estructura de forma tecnoldgica con algun software, ademas de esto, la empresa
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necesita conocer el mercado y las necesidades de sus clientes, para lograrlo deberd apoyarse
en estrategias de marketing personalizado a nivel de segmento o incluso a nivel individual si

fuera necesario.
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RECOMENDACIONES

Algunos aspectos se recomiendan para que se ejecute con mejores resultados una estrategia
relacional, dado que en todos los casos no se encontrard el mismo contexto, por tanto, la
empresa, sus productos, el mercado, el presupuesto, etc., no se puede realizar sino un modelo
para desarrollarlo seglin sean las capacidades de la organizacion.

El primer factor clave es que la relacion central o nuclear, los productos y servicios, sean
de calidad; si no funciona bien la férmula transaccional, dificilmente se podra construir una
relacion satisfactoria.

El segundo aspecto es una aplicacion gradual de la estrategia relacional, ya que no es
recomendable realizarla desde el primer dia con un amplio portafolio de actividades
relacionales.

En tercer lugar, hay que crear una auténtica dualidad en cuanto a lo comunicacional y
relacional, esto se produce cuando los beneficios de crear y mantener el programa en la empresa
y los beneficios de relacionarse con la empresa dentro del cliente son superiores a sus costos.
El beneficio siempre serd mejor cuando la productividad es mayor.

Otro aspecto a tener en cuenta es la posible generacion de circulos virtuosos como
mecanismo de integracion y accion transformadora, es decir que a medida que el programa
avanza se consigue aumentar el conocimiento del cliente, la experiencia del cliente y su
satisfaccion, se obtiene entonces una mejor personalizacion de las ofertas y servicio postventa

que a su vez desemboca en mas satisfaccion y receptividad.
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ANEXQOS

Anexo I. Encuesta a propietarios de viviendas

5—?:;1?.&-“—‘.—%:—,%;“—; Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil I/a\l
2@ FADM

Facultad de Administracion W

> Carrera de Mercadotecnia
“ ADMINISTRACION

INTRODUCCION: Buenos dias, permitame unos minutos de su tiempo, estamos realizando

una corta encuesta a los propietarios de la Urbanizacion Matices — Verde Esmeralda, para
recoger opiniones sobre el trabajo de mantenimiento de las areas verdes de la vivienda.
(SOLO LOS PROPIETRIOS QUE TENGAN JARDIN, NO INQUILINOS)

Lugar: Ubicacion:

Edad: Sexo:

1.- ¢Es usted el propietario de la vivienda?

st [] NO []

2.- ¢ Es usted quien realiza el mantenimiento del jardin o lo hace otra persona?

st [] NO []] OTROS:  []

SI ES OTRA PERSONA: ESPECIFICAR

2. A.- Describa el rol de la otra persona
Empresa D Jardinero D

2. B.- Califique el servicio recibido por quien realiza el mantenimiento de su jardin

Excelente [ ] Muy bueno []
Bueno |:| Regular |:|
Malo D No responde D

3.- ¢ Esta conforme con el trabajo que usted o el jardinero realiza el mantenimiento de su

jardin?
L]

] [] NO [] REGULAR
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4.- i Con qué frecuencia realiza las labores de mantenimiento a su jardin o areas verdes?
Diario |:| Tres veces por semana |:|

Dos veces por semana || Semanalmente []

5.- ¢De las siguientes caracteristicas que le mencionaré, que es para usted lo mas
importante en su jardin?

Estética y Decoracion [ ] Plantas saludables []

Proteccion a las plantas |:| Vida sana con las plantas |:|

6.- ¢ Contrataria usted a un jardinero particular o a empresas que le den la asistencia al
mantenimiento de su jardin?

Sl [] NO []

7.- ¢De los siguientes servicios que le mencionare, elija cual es el que usted considera de

[] []

mayor relevancia:

Sistema de riego Poda de planta

Control de plaga D Tratamiento fitosanitario D
Abonado para la planta |:| Instalacion y reparacion césped artificial |:|
Siega del césped |:| Reparacion de maseteros y ornamentos |:|

8.- De existir alguna empresa que le brinde los servicios integrales para su entera

satisfaccion, ¢usted estaria dispuesto a contratarla?

st [] NO []

Si la respuesta es negativa, exponga sus razones:

9.- ¢ Cuanto estaria Usted Dispuesto a pagar por el mantenimiento mensual de su jardin?
De $5a 25 |:| De$36a |:|

De$26a35 |:|
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Anexo Il. Fotografias
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