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RESUMEN EJECUTIVO

Ecuatran S.A, es una empresa industrial que brinda soluciones eléctricas al mercado
nacional, empresa lider en la fabricacion y comercializacion de transformadores en el
Ecuador, su linea de productos principalmente son los transformadores Monoféasicos,
Trifasicos, Padmounted, Petroleros y servicio de mantenimiento y reparacion con 31
afios de experiencia en el sector eléctrico buscando siempre satisfacer a sus clientes. Por
tal motivo la compafia pretende mejorar la relacion empresa-cliente para conservarlos y

obtener su lealtad.

Se destaca la importancia de este estudio, ya que es de caracter practico porque se puede
desarrollar técnicas de marketing relacional que ayuden al mejoramiento tanto de la

imagen de la empresa, como de la medicion de la satisfaccion al cliente.

Los datos arrojados de la investigacion de campo realizada a los clientes de la compafiia
indican que la relacion comercial actual que la empresa mantiene con sus clientes no es
la indicada ya que existe un descuido en el desarrollo de relaciones estrechas,
amigables, perdurables a largo plazo todo esto por la falta de creacion valor para los

mismos.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direccion6 a proponer un Plan de
Marketing Relacional dirigido a los clientes externos; a través de la aplicacion de
estrategias de marketing relacional como: actualizacion de la base de datos y una
capacitacion al personal administrativo para establecer una concientizacion de la
importancia del cliente como un activo y del manteniendo de una cultura de servicio en
la Compaifiia Ecuatran S.A.

PALABRAS CLAVES

CLIENTES

SATISFACCION

MARKETING RELACIONAL
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INTRODUCCION

El marketing de relaciones es un proceso que consiste en atraer, mantener e intensificar
las relaciones con el cliente. El cliente se ha convertido en el elemento més escaso del
sistema, siendo su conservacion, y no su captacion la clave del éxito empresarial por
ello la importancia de establecer y mantener las relaciones entre clientes. Esto exige a la
empresa una mayor interaccion personalizada con el cliente, siendo necesario el
tratamiento exhaustivo de la informacion que se tiene del mismo por parte de todos los

departamentos de la compafiia.

Una ventaja competitiva de desarrollo para la compafiia ha sido la calidad de sus
productos y o servicios, sin embargo la empresa ha descuidado parametros de mercado
importantes como la interrelacion con el cliente, el cdmo brindarle un mejor servicio,
atender de manera mas &gil sus necesidades, para poder detectar y reducir su
insatisfacciéon, hasta el momento no se han incrementado técnicas de marketing

relacional que nos permitan solucionar estas necesidades.

Una vez analizada la situacion actual del area se pretende proponer un Plan de
Marketing Relacional, estableciendo estrategias que permitan obtener la satisfaccion,
retencion y conservacion de los clientes, ademas de una medicion constante de la
opinién de la atencion al clientes prestada, con le objetivo fundamental de obtener la

calidad en los diferentes procesos de servicio al cliente en la empresa Ecuatran S.A.

Con el objetivo de construir una relacién duradera con los clientes. Se considera que si
se requiere mejorar varios procesos, para ello se ha disefiado un Plan de Marketing
Relacional que permita mejorar la satisfaccion del cliente externo con ciertas

estrategias.

Xiv



CAPITULO |

1. PROBLEMA
1.1 TEMA DE INVESTIGACION
El Plan de Marketing Relacional y su incidencia en la satisfaccion del cliente
externo en el area de Post venta de la empresa Ecuatran S.A de la ciudad de
Ambato.
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
La inexistencia de un Plan de Marketing Relacional incide directamente en la

satisfaccion del cliente externo en el area de Post venta de la empresa Ecuatran S.A.

1.2.1 Contextualizacion



Macro

Se ha vuelto indispensable para las compafiias de clase mundial comprender
como administrar el marketing en el contexto del cliente o de los clientes
volcandose hacia la creacion de valor desde la perspectiva del cliente
estableciéndose una conexion entre valor-satisfaccion y valor-bienestar a través
de una gestién de tipo relacional. Gummesson (1997). Se destaca la necesidad
del uso de las nuevas tecnologias y la adopcion de nuevos enfoques, tal es el caso
del marketing de relaciones, a través del cual se propone un nuevo paradigma en

la disciplina.

El uso del marketing relacional como estrategia de éxito empresarial haido
incrementando en los Gltimos afios. Las empresas mas importantes a nivel
mundial, de marcas importantes como Coca Cola Company, Frito Lay, entre
otras, emplean el marketing relacional como una de las estrategias para conseguir

diferentes objetivos de manera exitosa.

Micro

Las empresas en el Ecuador no han escapado a la aplicacion del marketing
relacional, que es la herramienta que permite establecer, mantener y
desarrollar las relaciones con el cliente, reforzando con ello la lealtad a la
marca con la maxima satisfaccion de éstos. En los Gltimos afios han aparecido
productos como las llamadas tarjetas de consumo, que son emitidas por
locales comerciales para ofrecer a sus clientes ventajas como: descuentos,
promociones e incluso, en algunos casos, crédito. Las empresas toman
conciencia que cada vez son menos rentables las estrategias de comunicacion,
promocion y precios, dirigidas a mercados masivos, siendo fundamental el
marketing orientado a la relacion con el cliente, para desarrollar una oferta

personalizada y flexible que permita alcanzar mayores niveles de satisfaccion.



La medicion de satisfaccion del cliente en el Ecuador, que se desarrolla en la
actualidad se dirige esencialmente a empresas de servicios e industriales. En
las empresas ecuatorianas de renombre que ya han iniciado la adopcién de
estas acertadas estrategias se destacan: empresas de servicios como telefonia:
Movistar, Claro y otras, su principal objetivo es buscar superar los limites
para ofrecer un mejor servicio, porque para estas empresas, el cliente es lo
méas importante y la interrelacion con el mismo. Por eso, se preocupan
constantemente de solventar las dudas del cliente, medir y satisfacer sus

necesidades, con el apoyo de programas de medicion y de calidad.

Meso

En cambio, en empresas industriales de la Provincia de Tungurahua, como:
Plasticaucho Industrial S.A., Automotores de la Sierra, Teimsa, su principal
objetivo es atender los deseos y necesidades de sus clientes. Para lograr esos
objetivos desarrollan procesos de mejoramiento continuo, fundamentados en
principios y valores como el respeto, compromiso, lealtad, satisfaccion del
cliente para lograr un servicio de calidad y un proceso consultivo diferente
para la venta del producto a expender, el principal reto es coordinar y
garantizar una excelente calidad del producto y/o servicio a través de la
implementacion de normas de calidad (ISO 9001:200), de seguridad
(OHSAS 18000) y de ambiente (14000).

Estos antecedentes también han sido el fundamento para el desarrollo de la
industria eléctrica, que esta en crecimiento continuo, debido a que la demanda
de electricidad crece en forma sostenida. EI comportamiento de la demanda
en el afio 2004 fue de 12.328 GWh, con un incremento anual del 6.6 por
ciento. En el afio 2010, el incremento de la energia eléctrica llegd a 16.057
GWh, uno de los factores de crecimiento del consumo de energia eléctrica
probablemente se debio a la expedicion del decreto de marzo del 2003, en el

cual se dispuso la reduccidon de las tarifas de electricidad en un 5 por ciento,
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lo cual obligd aumentar la generacion de la energia eléctrica en forma
permanente. Este crecimiento del sistema implica la instalacion de nuevas
plantas generadoras y de la oportunidad de fabricacion de transformadores de
distribucion para las empresas Ecuatorianas, siendo un mercado potencial, los
transformadores de distribucién de tipo poste y otros como la subestacion,
pedestal y sumergible, que son en la mayoria adquiridos por las empresas
suministradoras de la energia eléctrica y la minoria adquiridos por el sector
del mercado de terceros (sector privado). El plan de electrificacion Rural y
Urbano Marginal, también permitié aumentar la demanda de productos como:
conductores, transformadores eléctricos y una serie de materiales eléctricos,
lo cual contribuyo al desarrollo del mercado laboral creando fuentes de
empleo a la mano de obra calificada, como: Administradores, Ingenieros
comerciales, Ingenieros mecanicos, eléctricos, electromecanicos, técnicos en
electricidad, electrdnica, para producir insumos y realizar proyectos eléctricos

en el pais.

En la ciudad de Ambato una de las empresas de mayor prestigio que tomo
este reto al desarrollo industrial, fue la empresa Ecuatran S.A, ubicada en el
Canton Ambato km 7 1/2 via a Guaranda, empresa industrial que brinda
soluciones eléctricas al mercado nacional con 31 afios de experiencia en el
sector eléctrico, empresa lider en la fabricacién y comercializacion de
transformadores en el Ecuador. Su linea de productos principalmente son los
transformadores Monofésicos, Trifasicos, Padmounted, Petroleros y servicio
de mantenimiento y reparacion. Todos los productos de Ecuatran S.A. cumple
normas Yy estandares, como los Internacionales (ANSI) AMERICAN
NATIONAL STANDARDS INSTITUTE, Instituto Nacional de
Normalizacion Estadounidense, norma guia para requerimientos generales de
Fabricacion de transformadores de distribucién y regulacién sumergidos en
aceite. Las normas nacionales como (INEN) INSTITUTO ECUATORIANO
DE NORMALIZACION, Norma ISO 9001:2008 que garantiza el



cumplimiento de todas las especificaciones tecnicas y de calidad de los
productos desde el afio 1987.

Sin embargo la empresa Ecuatran S.A. ha descuidado pardmetros de
mercadeo importantes como la interrelacion con el cliente, el cémo brindarle
un mejor servicio, atender de manera mas agil sus necesidades, para poder
detectar y reducir su insatisfaccion pero hasta el momento no se han
incrementado técnicas de marketing relacional que nos permitan solucionar
estas necesidades, por tanto la presente investigacion normara estrategias que
permitan fortalecer la relacion empresa — cliente y lo méas importante

mantener su fidelidad.



1.2.2 Anélisis Critico
Gréfico No. 1 Arbol de problemas

La planificacion No se ha formalizado
estratégica de la la actualizacion de la
produccion no se ajusta base de datos a un _ NO_ se han
a las proyecciones y asistente operativo |dt_ent|f|cado las
CAUSAS necesidades del cliente especifico. nece5|dao_les reales del

|

Carencia de estrategias de servicio al cliente y de fidelizacion

PROBLEMA
que ayuden a establecer relaciones a largo plazo.
EFECTOS Retraso en los Base de datos de los No existe un efectivo
tiempos de entrega clientes se encuentra canal de
de los desactualizada comunicacion con el
transformadores cliente

REALIZADO POR LA INVESTIGADORA



A través del paradigma critico propositivo nos ayuda a analizar la situacién
actual de “Ecuatran S.A.” en cuanto a estrategias de marketing relacional se
refiere y como la ausencia de estas incide directamente en el nivel de
satisfaccion del cliente y como la escaza identificacion de la cadena de valor
del producto hacia el cliente no ayuda a mantener su fidelizacion dentro del

mercado competitivo.

La actual relacion que tiene la empresa con los clientes no es solida, pues
existen varios conflictos, entre ellos la oportunidad (tiempo) de entrega de los
transformadores, que actualmente esta en un 22% de incumplimiento; la base
de datos de los clientes se encuentra desactualizada, la informacion
proporcionada por el Asesor Comercial de Servicio es incompleta,
provocando continuas reprogramacion de los trabajos; la comunicacion de la

empresa con el cliente es escasa.

Retrasos en los tiempos de entrega de los transformadores

En la actualidad el porcentaje de incumplimiento de tiempos de entrega se
encuentra en el 22% para los transformadores de distribucién, monofasicos,
trifasicos, padmonofasicos, padtrifasicos, mantenimiento y reparacion
informacidén que se obtiene del indicador diario calculado en base a las
unidades entregadas en la fecha acordada, versus el total de unidades que se
debe entregar en esa fecha. La mayoria de retrasos se presenta en los
“Clientes Finales’, puesto que sus solicitudes requieren ser atendidas en
menor tiempo a los de fabricacién y por la carga que la planta tiene al
momento en “Clientes Publicos”, impidiendo que se pueda cumplir con el
plazo de entrega a todos los segmentos que atiende la Empresa. Este
conflicto se ocasiona porque la planificacion de la produccion no se ajusta a

las proyecciones del cliente, esto conlleva a ruptura de relaciones que



permitan fomentar una alianza estratégica, para impedir que la competencia

incremente su produccion y siga posicionandose en la mente del cliente.

Base de datos de los clientes se encuentra desactualizada

La base de datos, de sus clientes con la que cuenta Ecuatran S.A., se
mantiene estatica, ya que no se realiza una actualizacién de la informacién
por parte del area comercial, siendo importante este aspecto ya que no se ha

formalizado esta actividad a un asistente operativo especifico.

No existe un buen filtro de informacién

El Asesor comercial de servicio no mantiene una programacion completa para
el mantenimiento y reparacién de los transformadores, entrega la informacion
incompleta, pues no inspeccionan los transformadores en sitio, actividad que
requiere la presencia de los técnicos en el lugar en el que se encuentra el
transformador, que requiere de servicios de mantenimiento y reparacion. Esto
genera continuas reprogramaciones en la planificacion en los trabajos a
realizar con el constante perjuicio a los clientes en la atencion oportuna y
pérdida en sus diarias actividades por falta de energia dificultando que, él

cliente programe las tareas y organice sus recursos eficazmente.
Ausencia de identificacion de las necesidades reales del cliente

La empresa Ecuatran S.A. no cuenta con un adecuado departamento
marketing, actualmente se encargan de esta funcidon servidores el area
comercial y planificacion. Los canales de comunicacion que tiene la
compafila no son utilizados eficazmente, se tiene pagina web, catalogos,
revistas técnicas, call center, fax, linea telefénica, que no se aprovechan para
promocionar los productos y beneficios con los que se cuenta a fin de
incrementar la satisfaccion del cliente y aumentar el volumen de ventas de la

Empresa.



1.2.3 Prognosis

La Empresa “ECUATRAN S.A.”, si no aplica el Marketing Relacional
simplemente no trabajard en forma alineada para integrar las necesidades de
sus clientes con sus objetivos y estrategias. No se centrara en un enfoque para
todas las areas de la compafiia, en no tan sélo adquirir y utilizar
conocimientos sobre los clientes, sino también para mejorar y automatizar los
procesos del negocio y que aporten valor a los clientes, a los proveedores y a

los empleados de la compaiiia Ecuatran S.A.

Sin realizar un exhaustivo analisis del cliente, se crea la posibilidad de perder
nicho de mercado puesto que no se trabaja bajo objetivos de comercializacion
alineados con un Plan de Marketing Relacional que es la esencia de brindar
mejor atencion al cliente satisfaciendo sus requerimientos y creando

relaciones comerciales duraderas.

De igual forma sino se implementa estas estrategias de marketing relacional
se puede poner en riesgo la fidelizacion de los clientes actuales de la empresa,
los que se conocen y de los cuales se tienen sus datos, la base de datos es para
toda empresa de vital importancia, ya que por medio de ella, sabra cual es la
preferencia, necesidad y gustos del cliente; informacion que es necesario
analizarla detenidamente para sacar en claro quiénes son los compradores
frecuentes, cuanto compran, cada cuanto, qué compran, y con ello, conocer el

grado de rentabilidad que representan para la empresa.

Ecuatran S.A a través del marketing relacional identificara que el centro del
beneficio es el cliente y no el producto o marca; atraer nuevos clientes es
percibido como un objetivo intermedio, mantener y desarrollar el stock de

clientes existentes es el objetivo principal para crear una relacion a largo
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plazo mutuamente rentable, sin las estrategias de marketing relacional se
exoneraria la posibilidad de analizar las causas de no retorno del cliente y de

prever acciones proactivas y no reactivas.

La clave es poder crear confianza y transacciones, y al mismo tiempo
construir una relacion sostenible con los clientes de la compafia Ecuatran
S.A.

1.2.4 Delimitacion

Limite de contenido

Campo: Marketing

Area: Comercializacion

Aspecto: Marketing Relacional

Limite Espacial: Empresa Ecuatran S.A.

Limite Temporal: enero 2012 — diciembre 2012

1.2.5 Formulacién del problema

¢COmo incide la inexistencia del marketing relacional en la satisfaccion del

cliente externo en el &rea de post venta de la empresa Ecuatran S.A?

1.2.6 Preguntas directrices

¢Qué actividades deben llevarse a cabo para aplicar el marketing relacional,
para que colabore a mejorar la satisfaccion del cliente en la empresa Ecuatran
S.A

¢Qué tipo de analisis deben establecerse para el levantamiento de la
informacidn, para la inclusién de las estrategias de marketing relacional en la
Ecuatran S.A.
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1.3 JUSTIFICACION

Se destaca la importancia de este estudio, ya que es de caracter practico porque se
puede desarrollar técnicas de marketing relacional que ayuden al mejoramiento tanto
de posicionamiento de la empresa, como de la medicién de la satisfaccién al cliente,
tiene un enfoque de impacto ya que los beneficios otorgados al implantar esta
investigacion lograran en la empresa una mejor organizacion, mejor imagen

corporativa y entregar al consumidor un producto y servicio de calidad.

En la actualidad las empresas se encuentran en un mundo competitivo, con el paso
del tiempo la globalizacion exige verdaderos e importantes cambios y solo las que
aporten constantemente valor a sus clientes, en bases a sélidas y rentables relaciones

a largo plazo, sobreviviran al gran reto de la competencia.

La necesidad de Ecuatran S.A. en ser los primeros en llegar hacia el cliente, obliga
a que se busquen nuevas y renovadoras estrategias, como es establecer un Plan de
Marketing Relacional, el mismo que busca mejorar el contacto que en la actualidad
la empresa tiene con sus clientes, buscando el beneficio de la misma y el
cumplimiento de los objetivos planteados en dicho Plan, esto con el fin de que la

compafiia pueda continuar siendo una de las pioneras en su ramo.

Conocedores de que toda relacion esta basada en el conocimiento mutuo, y por ello
el marketing relacional intenta conocer al méaximo al consumidor, es decir sus
gustos, preferencias, prioridades, necesidades, con el fin de poder hablar su mismo
lenguaje, personalizando la relacion, de tal forma que el consumidor se sienta
atendido de forma exclusiva. Ecuatran S.A. a través del marketing relacional
pretende reconocer que cada consumidor tiene un valor potencial, por ello es
necesario disefiar una estrategia adecuada destinada a absorber ese potencial a

favor de empresa.
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La empresa cuenta con los recursos, la experiencia y la solidez necesarios para
marcar un nuevo rumbo en relacion comercial efectiva con el cliente, sin embargo
al no tener un Plan de Marketing Relacional no permite canalizar los objetivos

planteados por la empresa, considerandose a este proyecto de investigacion factible.
1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General
Establecer técnicas de marketing relacional para evaluar el nivel de
satisfaccion del cliente externo en el &rea de Post venta de la empresa
Ecuatran S.A de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual del grado de satisfaccion del cliente externo

en el area de Post venta de la empresa Ecuatran S.A. de la ciudad de Ambato.

Determinar las herramientas de marketing relacional mas apropiadas y
ajustadas a la realidad de la Compafiia Ecuatran S.A.

Proponer un Plan de Marketing Relacional para mejorar la satisfaccién del

cliente externo en el area de Post venta de la empresa Ecuatran S.A. de la
ciudad de Ambato.

12



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Una vez realizada la revision y analisis bibliografico se mencionan los siguientes

antecedentes investigativos:

CAMPANA, V. (2005) Plan estratégico de marketing para satisfacer las
necesidades de los clientes de la empresa Girasoles & Girasoles. Facultad de

Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.

Conclusiones:

No se ha propuesto estrategias para atender las necesidades del cliente y que esto se
puede conforme con la atencion que da nuestra empresa se ha descuidado de

entregar los pedidos cuando ellos lo necesiten, esto ha hecho que los clientes se
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cambien de proveedores una empresa que incumpla con sus pedidos cuando ellos

lo necesiten.

La falta de tecnologia de punta que no se produzca la cantidad requerida y como
consecuencia no satisface las necesidades de los clientes e impide el desarrollo de

la empresa.

FLORES, J. (2005) La Planeacion Estratégica como herramienta para mejorar la
Calidad de Servicio al Cliente del Banco Sudamericano de la ciudad de Guaranda.

Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.

Conclusiones:

La planificacion estratégica nos permitio conocer las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la entidad las cuales definieron la situacién actual del

Banco Sudamericano.

El Buzon de sugerencias permitié conocerlas quejas retrasos y comentarios de los
clientes en cuanto a la calidad de atencién al cliente, le brindan demora en sus
tramites, atencién del personal cara a cara y todo en cuanto la institucion deba ir

mejorando.

PERALVO, A. (2005) Plan de Mercadotecnia para mejorar el Servicio al Cliente
en la Cooperativa de Trasporte interprovincial de pasajeros “Touris San
Francisco Oriental de la ciudad del Puyo. Universidad Técnica Ambato. Facultad

Ciencias Administrativas.

Conclusiones:
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Las personas encuestadas manifiestan que la cooperativa no planifica sus
actividades comerciales, por lo tanto no conocen tanto de los servicios y por eso no

se transportan en las unidades de la empresa.

Indican que para ellos si cumple con expectativas, puesto que la competencia esta

en el mismo nivel y no hay cambios.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion utilizaremos el paradigma Critico

Propositivo por las siguientes razones:

Fundamentacion Ontoldgica.- Empleando este paradigma se interpretara la realidad
del proceso de cambio y dinamismo tanto para la empresa Ecuatran S.A. y las
personas que colaboran, contribuyendo al desarrollo de la empresa y mejorando su
calidad de vida, buscando alternativas de solucion para el desenvolvimiento de la

empresa mediante la aplicacion estrategias de relacion con el cliente.

Fundamentacion Epistemologica.- En este problema interactuan el objeto de estudio
y el investigador de una manera directa, involucrdndose con los hechos y
acontecimientos de la realidad de la empresa, de esta manera se lograra el

compromiso institucional para aplicar las estrategias propuestas.

Fundamentacion Axioldgica.-Tiene la influencia por los valores sociales y éticos
individuales reconocidos por nuestra sociedad que seran llevados siempre en cuenta
al momento de aplicar acciones estrategias de marketing relacional buscando el

beneficio de cada uno de los involucrados de la empresa.

Fundamentacion Metodoldgica.- EI conocimiento de la presente investigacion se
logrard con todos los involucrados y comprometidos con el problema, lo que
permite enriquecer, mejorar, perfeccionar los requerimientos del estudio el cual
permitira satisfacer las necesidades.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se sustenta en la Norma ISO 9001: 2008 Sistemas de

Gestioén de calidad.

Medicion, anélisis y mejora

Nos pide que establezcamos procesos de inspeccidn y supervision para demostrar
en todo momento la conformidad del servicio, del sistema de gestion y de la mejora

continua.

Supervision y Medicion

e Satisfaccion del cliente
e Auditoria Interna

e Supervision de procesos

La Ley Orgéanica de Defensa al Consumidor, publicado en el registro oficial N- 116
del 10 de julio del 2000 art, 6 dice:

Art.6- Publicidad Prohibida.- quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzca a error en la eleccion del bien

0 servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
Art.7 Infracciones Publicitarias.- Comete infracciones a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio

en especial cuando se refiere a:

Art.1 Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el

lugar de prestacién del servicio pactado o la tecnologia empleada;
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Art.2 Los beneficios y consecuencias del uso del bien o servicio o de la
contratacion del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago,

financiamiento y costos del crédito;

e Art.3 Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimensién, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contradicciones, eficiencia, idoneidad del bien o

servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras.

Art.4 Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.
2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES
Formulacion del problema
¢Como incide la inexistencia del marketing relacional en la satisfaccién del cliente
externo en el de area Post venta de la empresa Ecuatran S.A de la ciudad de
Ambato?

Variables

X= Marketing Relacional

Y= Satisfaccion del cliente
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2.4.1 Categorizacion de Variables
Grafico No. 2
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Gréfico No. 3
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Definicion de categorias

Vistos los esquemas anteriores y que estan identificados con la relacion de las

variables X, Y se detalla el concepto fundamental de cada uno de ellos:

Marketing Relacional

Bradley, (1995, pag. 121) dice del marketing relacional: dado que en la actualidad el
consumidor es cada vez mas exigente y busca un mayor valor en el mercado, las
empresas deben construir relaciones con los clientes mutuamente beneficiosos a

largo plazo en vez de intentar maximizar el beneficio en cada transaccion

Segun Alet, (2000 pag. 35) el marketing relacional es: El proceso social y directo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios
para cada de las partes, incluyendo a asesores (vendedores), comercializadores,
distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento

y explotacion de la relacion.

A criterio de Coopete Fredy (2005, Pag. 85) el marketing relacional inicia la
operativizacion del uno a uno y como su nombre lo sugiere, busca crear, fortalecer
y conservar las relaciones de corto, mediano y largo plazo de la empresa con sus
compradores, con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor nimero y
calidad posible de transacciones, acudiendo a herramientas de marketing,

comunicaciones Yy relaciones publicas.

Administracién Empresarial

La Administracion es y ha sido la base del progreso de las naciones adelantadas y
por eso ha sido llamada “la ciencia motora del desarrollo”. La actividad

administrativa se considera como el agente de transformacién por excelencia y se
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afirma que la mayoria los cambios se alcanzaran si gobernantes, directores,
gerentes, ejecutivos, estudiantes, ponemos en practica las férmulas de la
administracion moderna. De esta manera la ensefianza, investigacion y divulgacién
de la ciencia y técnica administrativa debe ocupar un destacado puesto entre las
areas de formacion orientadas a la gestion de empresas y direccion de entidades

publicas y privadas.

La tecnologia, como inversién, tiene la capacidad y la flexibilidad de adaptarse
conforme las personas que la utilizan aumentan su propia capacidad y
productividad. Las TICS pueden generar valor en un entorno dindmico mediante la
integracién, simplificacién y adopcion de aplicaciones y servicios de software
capaces de reducir el nivel de complejidad global inherente a la tecnologia y
aumentar las capacidades del ser humano. Todo esto lo consigue permitiendo la
interaccion y ayudando a las personas a gestionar una cantidad cada vez mayor de

informacion y obtener significado de grandes volumenes de datos complejos.

El modelo de optimizacion de las infraestructuras de productividad empresarial
(BPI10, Business Prodcutivity Infrastructure Optimization ) es un conjunto completo
de tecnologias que ayuda a mejorar la gestion y control de contenidos, datos y
procesos a lo largo de una serie de areas de la empresa. Contribuye a simplificar el
trabajo en equipo, hace que los procesos y la gestién de contenidos sean mas
eficientes y mejora la calidad de los analisis internos de negocio, aparte de aumentar
la capacidad de respuesta de las tecnologias de informacion y posicionarse como

activos estratégicos para la propia empresa.

Las capacidades que componen el modelo de Optimizacion de Infraestructuras de

Productividad Empresarial son las siguientes:

e Entorno de Colaboracion y Trabajo en Equipo
e Comunicaciones Unificadas
e Gestion de Contenidos corporativos

e Procesos de busqueda
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e Business Intelligence

Marketing

Segln la definicion de la AMA (American Marketing Association) de 1985
Marketing es el proceso de planificar y ejecutar el concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los

objetivos particulares y de las organizaciones.

El marketing més que otra funcion empresarial, se ocupa de los clientes. La creacion
de relaciones con los clientes basadas en la satisfaccion y el valor para el cliente

siendo este el nacleo del marketing.

En la Compafila Ecuatran S.A. el modelo de marketing relacional ayudard a
identificar las necesidades o deseos de los clientes para luego satisfacerlos al
promover el intercambio de productos y/o servicios de calidad, a cambio beneficios

mutuos.

a) Marketing Directo

El Marketing Directo es el término que abarca los medios de comunicacion
destinados a crear una relacion interactiva con los clientes, en donde a partir de una
comunicacion dirigida, se debe derivar una respuesta verificable y mensurable por
parte de la audiencia objetivo.

El Marketing Directo y sus medios

Existen medios que son catalogados por excelencia como medios directos, ya que se

dirigen a cada uno de los clientes con nombre propio, entre estos:
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Telemercadeo

El telemercadeo se refiere a la utilizacion planificada y sistémica del teléfono como
soporte a una estrategia de mercadeo, convirtiéndose en un instrumento de ventas,
promociones Yy comunicacion; para algunas empresas que también lo han visto

como una herramienta clave para el servicio al cliente.

Dentro del telemercadeo se pueden encontrar dos formas bésicas: el de salida u

outbound y el de entrada o in bound.

Telemercadeo de salida (outbound)

Este proceso ocurre en el momento que el vendedor llama a los prospectos para
poder:

e Realizar una venta

e Cualificacion de clientes potenciales y actualizacion de datos.

e Preparacion de camino para una visita personal.

e (Gestiones de cobro.
Telemercadeo de entrada (in bound)
Este proceso ocurre en el momento en que el cliente llama para:
e Obtencion de informacion béasica sobre algin producto o servicio antes o
después de la compra.

e Hacer un pedido de compra de productos o servicios.

¢ Realizar algun tipo de sugerencia, queja o reclamo.

Esta forma de telemercadeo gracias a la creacién de los nimeros gratuitos de

Ilamada, la cual se ha convertido en una estrategia muy util y efectiva como
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respuesta al mundo actual en el que la optimizacion de tiempo y comodidad son
factores fundamentales.

E-Maling

El Internet como un nuevo medio de comunicacion, ha otorgado al igual que los
demas medios, la posibilidad de publicitar. Con la aparicién de Internet y la apertura
de cuentas de correo electrénicas personales, se generdé una gran oportunidad
comunicacional como respuesta al camino de encontrar formas para llegar de

manera mas efectiva, directa y econdmica a los clientes.

Internet como canal transaccional y de comunicacién ofrece nuevas oportunidades
para que las empresas creen relaciones a largo plazo con sus clientes. (Gurau, 2003)
Jun, Yang y Kim (2004) sefialan que Internet ha creado una nueva forma de
marketing relacional que proporciona un nexo directo entre los clientes objetivo y

las compafiias

En esta técnica del Marketing Directo, se hace latente la popular frase “la primera
impresion es la cuenta”, se deben concentrar la mayor parte de los esfuerzos, en
lograr una linea de asunto clara, breve y enérgica, es entonces el asunto, en otras

palabras, el sobre de una carta, con algunos limitantes.

Marketing Movil

“El Marketing Moévil es el conjunto de todas aquellas acciones de marketing y
comunicacion cuya estrategia e implementacion se desarrolla a partir de las
capacidades y prestaciones de la telefonia movil” situandolo “entre el Marketing
Directo, el marketing interactivo y el Marketing Relacional.

http://www.cibersociedad.net/congres2006/gts/comunicacio.php?llengua=es&id=46
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El celular es la herramienta utilizada actualmente por el Marketing Movil para poder
desarrollarse, es un medio que abre una nueva perspectiva a un mundo de

posibilidades para llegar de manera mas directa y efectiva al publico objetivo.

Envio de Informacién desde Internet al celular.

Este desarrollo tecnologico facilita la comunicacion entre la empresa y los
empleados, permitiendo el envio de informacion de manera masiva, 0 selectiva,
desde una Internet hacia un grupo de destinatarios moviles que la reciben
directamente en su teléfono amanera de un mensaje corto de texto. Son un conjunto
de aplicaciones informaticas que permiten enviar, recibir y monitorear informacion
residente en bases de datos mediante el sistema SMS a través de conexiones directas

entre un operador y los operadores moviles.

SMS

El SMS (Short Message Service) es el servicio basico que permite el envio de
mensajes de texto a través de las redes de comunicaciones mdviles, originados y
terminados en teléfonos moviles o fijos, a través de la plataforma de mensajeria de

un operador celular.

Normalmente un mensaje corto, tiene una longitud maxima de 160 caracteres del
alfabeto latino contando espacios; sin embargo, cada operador mavil puede reducir

este maximo para efectos de tarifas.

La duracion del envio de un mensaje corto no es uniforme, porque a diferencia de
una llamada telefonica, no se utiliza una conexion directa entre el emisor y el
receptor, normalmente el envio tarda entre 0.5 y 2 segundos, convirtiéndose en uno

de los productos de mayor rentabilidad para los operadores moviles.

25



b) Marketing Interno

Berry (1981, p. 34), y se refiere a “considerar a los empleados clientes internos, ver
los puestos de trabajo como productos internos que satisfacen las necesidades y
deseos de esos clientes internos al mismo tiempo que se consiguen los objetivos de
la organizacion”. La idea fundamental de esta definicion es, por tanto, que para
lograr empleados satisfechos hay que tratarlos como si de clientes se tratase, de
modo que la atraccidn, retencion y motivacion del personal se convierten en

actividades especialmente criticas.

Motivacion y satisfaccion del empleado

Los primeros trabajos que abordan el concepto de marketing interno se basan en la
literatura de marketing de servicios. En esta fase se propuso al marketing interno
como un mecanismo para obtener empleados motivados y satisfechos de cara a

conseguir mejorar la calidad de los servicios.

Plan de Marketing Relacional

El marketing relacional se refiere a personas o empresas, clientes especificos, que
conocemos, que tratamos de satisfacer y fidelizar. Un Plan de Marketing Relacional
eficaz consigue crear valor para la empresa (objetivo financiero) dentro de un marco

de crecimiento con rentabilidad.

Marketing Relacional

El Mercadeo Relacional, como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios con
sus clientes, buscando lograr el maximo nimero de negocios con cada uno de ellos. .

Gummesson, E. (1987; pag. 10) Marketing Relacional.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
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relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion
del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

(http://formasolutions.com/noticias/archives/305).

Como se aplica:

Los tres pasos fundamentales del mercadeo relacional son:

1. Manejo de datos: Almacenamiento, organizacion y analisis.

2. Implantacion de programas: Una vez identificados los clientes, sus necesidades y
deseos se arman estrategias para lograr su lealtad.

3. Retroalimentacion: Después de realizar los primeros contactos con los clientes se
actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se hace un seguimiento de
las preferencias y los comportamientos de los clientes con lo cual se llega a una
relacion de largo plazo.

Caracteristicas del marketing relacional:

La interactividad

El cliente toma cuando quiere la iniciativa del contacto, como receptor y como

emisor de la comunicacion.

La irracionabilidad de las acciones y su correspondiente personalizacion

Las empresas pueden dirigir mensajes distintos a cada cliente, adecuados

precisamente a las circunstancias de ese cliente.

27



La memoria

El registro en memoria de la identidad, datos, caracteristicas, preferencias y detalle

de las interacciones anteriormente mantenida con cada cliente.

La receptividad

Las empresas deben hablar menos y escuchar mas. Y permitir que sea el cliente

quien decida si quiere o no mantener una relacion, quien defina el modo de

comunicacion, y si quiere mantenerla o terminarla.

Orientacion al cliente

La empresa debe centrarse mas en el consumidor, sus necesidades y los procesos

que sigue para la satisfaccion.

Poner mas énfasis en la participacion por cliente, que en la participacion de
mercado.
La empresa debe estar dispuesta a tratar de manera distinta a sus clientes mas

valiosos. Sofisticacion en la segmentacion y clasificacion de los clientes.

Ventajas de implementar el marketing relacional

a)
b)

d)

El cliente “fidelizado” tendera a comprar mas de un producto de la empresa.

Un cliente conocido por la empresa es facil de atender puesto que se conoce sus
gustos o preferencias, con lo que, ademas, se genera un ahorro en costes.

El cliente habitual suele colaborar con la empresa personalmente, mediante
encuestas o, simplemente, con sugerencias, en las ideas de nuevos productos o
mejora de los servicios.

Un cliente contento es la mejor publicidad de la empresa.
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Para ello se tiene que:

1) Comprender a los clientes

2) Preocuparse por conocer sus necesidades y formas de vida.

3) No descuidar la calidad del servicio.

4) Satisfacer al cliente.

5) Tratar de vincular al cliente con la marca.

6) Utilizar una buena base de datos que nos informe sobre las peculiaridades del

cliente y de cualquier modificacién o alteracion.

Estrategia Relacional

Busca la obtencion de la rentabilidad actual y futura de la empresa a traves de la
satisfaccion superior de sus clientes, estableciendo vinculos con ellos que sirvan de
escudo a los actuales y futuros ataques de la competencia, y le impulsen para ir por
delante de ella, debido al mayor conocimiento de sus necesidades, deseos y

expectativas.

Las &reas claves de un mercadeo relacional se enfocan en identificar y cualificar los
clientes actuales y potenciales y actualizar su base de datos para conocer
constantemente las necesidades de los mismos; adecuar los programas de mercadeo
a las necesidades especificas de los clientes; e integrar un plan de comunicaciones
para establecer un dialogo efectivo y gestionar la relacion con cada cliente para que
esta sea duradera en el tiempo, ya que el cliente determina la naturaleza de la

empresa.

En el énfasis relacional, el esfuerzo se centra en el servicio al cliente y en el
contacto con él, y enfoque amplio y general de la calidad, es decir, el objetivo de la
empresa es atraer, mantener y desarrollar una relacion rentable con sus clientes.
(Berry, p. 25).
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Modelo de la estrategia de Marketing Relacional
Gréfico No. 4

‘ Mercadeo Relacional ‘
e —

Base de

datos
Gestion de la
relacién

Valor vida

cliente

Gestiéon base Gestion de
cliente lealtad

—CSegmentacon - COrganizacen ]

| Consecucidén | | Fidelizacién | | Recuperaciin | Costes cambio | Satisfaccién | | ... Otros |

Fuente: ALET, Josep. Marketing relacional. Cémo obtener clientes leales y
rentables. Barcelona: Ediciones Gestion 2000 S.A., 2001. p. 33.

Base de datos

Es un conjunto de datos organizados para satisfacer eficientemente a muchas
aplicaciones centralizando los datos y minimizando su redundancia. (Kenneth C.
Laudon, Jone P. Laudon Sistemas de Informacion Pag. 223, 2004).

Ros Jay (2001, p. 135) asegura que la base de datos es la Unica y mas Gtil arma que
posee la empresa como inicio al logro de la satisfaccion del cliente en un ciento por
ciento. Si una base de datos de los clientes, se dificulta la labor de brindarles un
servicio 6ptimo, ya que al cliente hay que conocerlo.

EL CRM

Para Curry y Curry (2002) hasta hace poco la mayor parte de las empresas no

prestaban atencion al concepto de CRM. La razon es que sélo recientemente las
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tecnologias (Bases de Datos, Internet) capaces de hacer el seguimiento del

comportamiento y satisfaccién del cliente tienen un coste razonable.

Pero el CRM no s6lo es tecnologia, ya que aporta conceptos enormemente
interesantes como la piramide de clientes, los equipos de clientes, el Customer
Marketing que no necesitan grandes inversiones en tecnologia para convertirse en

realidad.

El modelo CRM

El CRM en definitiva es algo méas que tecnologia aplicada a la creacion de
conocimiento sobre el cliente. EI CRM es una vision de la empresa que consiste en
poner al cliente en el centro del modelo de negocio. Es conseguir que toda la

organizacion focalice sus esfuerzos en la satisfaccion integral del cliente.

Hay que asegurar que cada contacto se aprovecha como oportunidad de crear
lealtad, vender otros productos y conocer al cliente. Normalmente las empresas
recogen datos de sus clientes, pero no saben procesarlos para convertirlos en
conocimiento fuente de ventajas competitivas. Suele suceder que la informacion se
encuentra dispersa y es sumamente heterogénea.

CRM, en la organizacién
http://www.monografias.com/trabajos16/crm-en-organizacion/crm-en-

organizacion.shtml

Gestion de base de datos

La personalizacion del servicio al cliente precisan disponer de base de datos que
proporcionan informacion precisa y detallada por cliente en cualquier punto que se

necesite. Existe una gran diversidad de tipos de datos que resultan interesante para el

mercado tales como: datos relevantes del comportamiento de compra,
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comportamiento posterior a la compra, aspectos financieros, creencias, actitudes y

percepciones, historial de comunicacion post venta y otros muchos.

Para que una base de datos cumpla con su objetivo, deben examinarse y ponerse a
juicio cada uno de los datos que la conformaran. Aungue podria afirmarse que nunca
se tendrén suficientes datos, no es la cantidad sino la calidad, es decir, la depuracién,
lo que determina la eficacia de una buena base, de lo contrario, la empresa sélo
estaria acumulando un gran volumen de informacion sobre sus clientes que en un

momento dado puede volverse un monstro inutil.

Gestion de la base de clientes

Es la actualizacion y la explotacion de la base de datos, mas alld que como un
simple fichero de clientes, mediante la interrelacion de datos que permitan
identificar nuevas necesidades y oportunidades, segmentos de clientes y
planificacion de acciones comerciales. Alet (2000 pég. 36).

Manejar todos los clientes actuales, potenciales actuales y antiguos de la empresa,
para identificar oportunidades de negocio que puedan ser explotadas de forma

eficaz.

Segmentacion de mercado

Segun Fischer (1993, p. 75) la segmentacion de mercados es “un proceso mediante
el cual se identifica o se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se
divide el mercado en varios sub mercados o segmentos de acuerdo a los diferentes

deseos de compra y requerimientos de los consumidores”.

La segmentacién de mercado es el proceso de dividir el mercado total heterogéneo
para un bien o servicio en varios segmentos, cada uno de los cuales tienden a ser

homogéneos en todos los aspectos importantes. Stanton (1992, p 181).
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En la segmentacion del mercado es necesario conocer y definir con quién desea
sostener relaciones la compafiia. Segmentar es: identificar, analizar, separar y
realizar perfiles de grupos de clientes por caracteristicas comunes segun sus

necesidades o servicios que adquieren.

Los clientes pueden ser clasificados segun sus necesidades o el valor que representa,

las caracteristicas que ayudan a diferenciar los segmentos.

Gracias a la tendencia del mercado relacional, este proceso se ha ido preocupando
por tener un conocimiento mas profundo de las necesidades y gustos de los clientes,
por lo que se ha hecho necesaria la indagacion, analisis de relacién y segmentacion
de los siguientes aspectos que brinden la informacidn necesaria para crear grupos

mas homogéneos y encontrar claves para crear relaciones con los clientes:

e Geogréafico: Datos referentes a la ubicacion (pais, estado, municipio, clima, etc.)

e Demografica: Datos referentes a edad, sexo, ingresos, ciclo de vida familiar.

e Psicografica: variables referentes a estilos de vida, intereses, opiniones,
sentimientos, y conductas.

e Comportamiento: variables referentes a tipo de compras, frecuencia, beneficios

buscados y tasa de uso.

Con esto se puede ver que un proceso de segmentacion adecuada se convierte en una
forma de buscar nuevas oportunidades en un gran mercado a través del

conocimiento real de los consumidores.

Fidelizacion del cliente

Podemos entender como fidelizacion el hecho por el cual un cliente permanece de
forma continuada y voluntaria con los servicios o productos de una empresa sea cual

sea el motivo que lo impulsa y el método empleado para conseguir. La base de la
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fidelizacion es que cada producto o servicio se convierta en el inicio del siguiente,

tratando de conseguir una relacion estable y duradera con los clientes.

Es buscar el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes mas
rentables de la empresa, intentando conseguir la mayoria de sus compras. La
fidelizacion de cliente tiene, por tanto un gran relevancia como objetivo empresarial,
no en vano el grado de lealtad es un indicado frecuentemente usado para la medicion

del éxito de las estrategias de marketing.

En la estrategia de fidelizacion observamos la presencia de dos componentes; la

gestion del valor del cliente y el marketing de relaciones.

En relacional primer elemento, diremos que tiene por objeto incrementar el valor
que tiene para el cliente la compra realizada, lo cual ha de contribuir a su
satisfaccion y al aumento de la competitividad de la empresa. Es muy importante
entender el valor desde las percepciones del cliente.

Las exigencias de un nuevo tipo de cliente y la creciente competencia, obligan a las
empresas a cuidar al cliente, busca su satisfaccion no Unicamente hasta el cierre de

la venta, sino también en la post venta.
Dentro de los planes de fidelizacién, lo mas conocidos son: Programas de puntos de
las aerolineas, de los hipermercados, los hoteles, las tarjetas de crédito, etc. Un plan

de fidelizacion debe manejar 3 pasos cono son; Captar, convencer y conservar.

Para el manejo optimo del marketing relacional, se debe considerar los siguientes

puntos.-
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Gestidn de la relacion

Es un proceso de construccion y conservacion de relaciones rentables, con los

clientes, mediante la entrega de un valor superior y de una mayor satisfaccion.

Las empresas emplean la gestién de relaciones con el cliente para conservar a los
clientes que tienen y desarrollan relaciones rentables y duraderas con ellos, ya que la
pérdida de un cliente significa mucho mas que la pérdida de una venta, supone

perder toda la serie de compras que el consumidor realiza a lo largo de su vida.

Gestion de la lealtad

Es una medida de la vinculacion del cliente a la marca o empresa; refleja la
posibilidad de que un cliente cambie a otra marca, en especial cuando se modifica

alguna caracteristica en funcionamiento o precio.

La etapa final del proceso de relaciones con el cliente-empresa incluye la actitud
cooperativa del cliente, la cual depende de una larga secuencia de intercambios de
eficiencia y equidad, esta vinculacion solida que desarrollan los clientes a lo largo
del tiempo y a través de ella, en la que la empresa obtiene beneficios superiores

sostenidos a partir de la fidelizacidn de las relaciones con los clientes.

Costes de cambio

Algunos autores como Porter (1979), Day (1986) y Aaker (1988) empezaron a
desarrollar el concepto de fidelidad del cliente a través de la construccion de costes
de cambio, apuntando la importancia de conceptos como la satisfaccion,
familiaridad del producto o servicio, la existencia de compromiso entre ambas partes
de la relacion y la necesidad de las empresas en conocer las necesidades de los
clientes como pilares béasicos de la estrategia relacional cuyo objetivo es la fidelidad

del cliente.
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Porter define los costes de cambio como aquellos que estan asociados con el paso de
un proveedor a otro y estan asociados tanto al abandono de la relacion actual como

al inicio de una nueva.

Gestién de la voz

Escuchar la voz del cliente es tan importante como establecer nuevos criterios
estratégicos para la empresa. Al escuchar al cliente, la empresa puede mejorar sus
productos o servicios, lo cual significa que, en cada fase del proceso de entrega del
producto o servicio, debe escucharse al cliente y dar respuesta rapida para entender

los requerimientos del mercado.

La atencion personalizada a los clientes puede aportar soluciones a cualquier tipo de
que se produjo, se puede utilizar el seguimiento y manejo de quejas como una

importante informacion que se ha de explotar.

Satisfaccion del Cliente

Martinez (2007, Pag. 121) sefiala que: la satisfaccion del cliente es la esencia de la
organizacion y se logra mediante la calidad de aquello que se le ofrece. La relacion

calidad — satisfaccion es la base para la fidelizacion.

Alet, (2000 pag. 97) menciona que la satisfaccion al cliente es el resultado de la
valoracién que realiza sobre la calidad percibida en el servicio o producto entregado

por la empresa.
La satisfaccion del cliente es la sensacion de placer o decepcidn que tiene tu cliente

externo, al comparar el desempefio percibido del servicio, de sus necesidades y

expectativas de compra
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Orientacion al cliente

Segun Kotler (2006, p. 178), las organizaciones que adoptan una orientacion al
cliente estdn en mejor posicién para identificar nuevas oportunidades, establecer
estrategias eficaces, y prestar servicios a los clientes. Ademas, existen numerosas
investigaciones que demuestran que esta orientacion influye positivamente los
resultados de las empresas, que consiguen aumentar las percepciones de calidad, los
niveles de satisfaccion general y la fidelidad de sus clientes en relacion con la

compafiia (Jaworski y Kohli, 1993).

Para que las estrategias de marketing relacional den sus frutos, es decir, para la
creacion y entrega de valor superior al cliente, es necesario implicar a la
organizacion en su conjunto y no solo al departamento de marketing. Es necesario
interconectar las diferentes areas y funciones, y relacionarse con el mercado desde
una perspectiva de organizacion Unica, en la cual fluye la informacién con relacion a

los clientes y se utiliza esa informacion eficazmente.

En consecuencia, es importante conseguir que los empleados en general, y
especialmente las personas de contacto con los clientes, desarrollen sus actividades
y sean capaces de satisfacer y dar respuesta a las necesidades y deseos de los
clientes con una firme mentalidad de servicio y orientacion al cliente. Lings (2004,
p. 342 y Gronroos (1995, p. 89).

Calidad de servicio

La calidad de servicio es uno de los elementos mas importantes para conseguir
relaciones eficaces con los clientes, que duren y generen ingresos en el tiempo. La
calidad de servicio percibida por los clientes puede definirse como el juicio actitud
global relacionada con la superioridad o inferioridad del servicio respecto de otras

ofertas competitivas (Parasuraman, 1988).
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En sus estudios, Parasuraman (1988) y Zeithaml, Berry y Parasuraman(1996)
demuestran que niveles de calidad de servicio elevados ejercen una influencia

positiva en los niveles de satisfaccidn de los clientes.

La Calidad Relacional

La calidad relacional se pretende poner de manifiesto que la calidad percibida por el
cliente estd determinada, en gran medida, por la forma en que las personas de una
organizacion manejen la relacién con dichos clientes. Una alta calidad relacional
contribuye de forma positiva a la calidad percibida y ello facilita la relacion a largo
plazo. Por tanto, el vinculo relacional con el vendedor, con el producto y con otros
clientes es un determinante importante del compromiso del cliente en la relacion
(Liljander y Roos, 2002 pag. 15).

Segin Wong y Sohal, (2002 péag. 2000). La calidad de servicio tiene un papel
importante para que la empresa pueda alcanzar su objetivo desde el punto de vista

relacional: mantener la relacién a largo plazo con sus clientes.

Calidad Total

Calidad.- Grado de caracteristicas que inherentes que cumplen con las necesidades

y expectativas establecidas, que suelen ser empiricas u obligatorias.

La Calidad Total es la mejora continua de todas las actividades, procesos y personas

en funcién del cliente.
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Grafico No.5

PREMISAS DE CALIDAD TOTAL

I CALIDAD TOTAL: PREMISAS

Para que los objetivos de la Calidad, tanto a corto como a madio y largo plazo se
cumplan, deben existir las siguientes premisas:

Compromiso de la Direccién

Implicacion de todo el personal

Definicién de procesos

Concrecion de Procedimientos
Evaluacion, Control y Seguimiento
Acciones de mejora y correccion de desviaciones

Auditoria de Calidad

Fuente: Fuente: Manual de Auditores Internos de Calidad 1SO 9001-2008
Proceso de mejora continta

Proceso: Conjunto de actividades interrelacionadas que transforman insumos para el

logro de un resultado, producto o servicio.

Enfoque basado en procesos: Para que una organizacion funcione de manera eficaz y
eficiente, tiene que identificar y gestionar numerosas actividades relacionadas entre
si. Una actividad que utiliza recursos, y que se gestiona con el fin de permitir la
transformacion de entradas (inputs) en salidas (outputs), se puede considerar como

un proceso.

Frecuentemente la salida de un proceso constituye directamente la entrada del

siguiente proceso.
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La aplicacion de un sistema de procesos dentro de la organizacion, junto con la
identificacién e interacciones entre estos procesos, asi como su gestién puede

denominarse como "enfoque basado en procesos".

Una ventaja del enfoque basado en procesos es el control continuo que proporciona
sobre los vinculos entre los procesos individuales dentro del propio sistema de

procesos, asi como sobre su combinacion e interaccion.

Mejora Continua.- La organizacién debe mejorar continuamente la eficacia del
sistema de gestion de calidad mediante el uso de la politica de calidad, objetivos de
calidad, resultados de auditorias, analisis de datos, acciones correctivas y

preventivas y la revision por la direccion.
Es la actividad recurrente para aumentar la capacidad para cumplir los requisitos.

El Mejoramiento Continuo es un proceso que describe muy bien lo que es la esencia
de la calidad y refleja lo que las empresas necesitan hacer si quieren ser

competitivas a lo largo del tiempo.
Importancia del mejoramiento contindo

La importancia de esta técnica gerencial radica en que con su aplicacion se puede

contribuir a mejorar las debilidades y afianzar las fortalezas de la organizacion.

A través del mejoramiento continuo se logra ser mas productivos y competitivos en
el mercado al cual pertenece la organizacion, por otra parte las organizaciones deben
analizar los procesos utilizados, de manera tal que si existe algin inconveniente
pueda mejorarse o corregirse; como resultado de la aplicacion de esta técnica puede

ser que las organizaciones crezcan dentro del mercado y hasta llegar a ser lideres.
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Cliente

El cliente representa el papel méas importante en el tema de la calidad, pues es quien
demanda de la empresa los bienes y servicios que necesita y luego es quien valora
los resultados. Se trata de la persona que recibe los productos o servicios en el
intento que hace la empresa de satisfacer sus necesidades y de cuya aceptacion

depende su permanencia en el mercado.

El cliente es aquella persona (as) o empresa con la que se realiza 0 no una operacion

comercial, estos son las personas mas importantes en el negocio.

Importancia del cliente

El cliente es la razdn de ser de todo negocio, y actualmente las empresas que quieren
plantear de forma acertada su futuro deben estructurarse con una vision clara y
directa hacia sus clientes. Es importante dar a conocer el valor que tiene el cliente a
la empresa; es decir a todas las personas que trabajan en la organizacion porque de
que serviria que solo lo conozcan los ejecutivos y que a las personas que se

encuentran en puestos inferiores no se los comunique.

El cliente es la persona mas importante de una empresa por lo tanto debemos dar
respuesta a sus demandas, necesidad o quejas por ello es indispensable que
cualquier inquietud que sea receptada por el personal de la empresa sea respondida a
tiempo y sobre todo que sea resuelta y si sabemos actuar de manera estratégica
veremos que estas quejas o reclamos nos servirdn para ser mejores destacandonos

de nuestros competidores.

Cliente externo

Quienes son sus clientes externos? un cliente externo no es sélo aquel que utiliza o

disfruta de nuestros servicios, sino tambien son todos aquellos clientes con los
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cuales las empresas en el desarrollo de su gestion empresarial tienen oportunidad de

tratar o contactar o establecer negocios.

Cliente interno

Personas dentro de nuestra organizacion cuyas acciones influyen en la calidad del
servicio prestado a los clientes externos. En una relacion cliente-proveedor dentro de

la misma organizacion, es aquella persona que espera que le presten un servicio.

Servicio Post venta

La estrategia de Post venta permite establecer relaciones duraderas con los clientes,
el objetivo debe enfocarse a profundizar y fortalecer estos vinculos. Cuantas mas
necesidades satisfaga la organizacion, mas profunda debe ser la confianza de los
clientes en la relacion comercial. Para ampliar las relaciones con los clientes y
conseguir todo el potencial de ganancia, deberia analizarse de manera constante el
cambio de sus necesidades para que la organizacion pueda satisfacer mas estas.
Walter (1996, p. 47).

El papel de la post venta debe ser determinar las necesidades de los clientes,
analizarlas y satisfacerlas, asi lograr convertirlo en un soco de largo tiempo. Dice
Walther (1996) el valor de la post venta esta en detectar y satisfacer las necesidades,
sin embargo no tendra valor alguno si la empresa no actda hasta el final, el s6lo
conocimiento de las necesidades sin dar respuesta solo servird para dafiar las

relaciones comerciales con los clientes.

En la medida que la empresas ofrecen soluciones, en lugar de productos, se hizo
evidente que vender accesorios, realizar reparaciones, instalar actualizaciones,
reacondicionar equipos, efectuar inspecciones y mantenimiento, asesoramiento y
formacion al cliente, es una interesante fuente de ingresos y utilidades (Cohen y

Agrawal; 2006). Asi, Doria y Rico (2003, p. 72) manifiestan que los compradores en
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cuanto al servicio quiere vivir experiencias que evidencias: facilidad de acceso,
rapidez en la entrega, reclamos, etc.; cumplimiento en cuanto a las formas y tiempos

convenidos, apoyo Y asistencia antes, durante y después de la venta; y efectividad.

La post venta es un ejercicio de atencion al cliente, este servicio puede ser desde de
mantenimiento, como de repuestos, atencion técnica entre otros, también puede ser
el ofrecer al cliente accesorios o servicios adicionales al bien o servicio adquirido.
Kotler (2005).

Servicio al Cliente

El tener un enfoque bien definido hacia el cliente y una orientacion hacia el servicio
constituye un reto para toda organizacion, el servicio que se ofrece a los clientes es
importante siempre y actualmente constituye un elemento basico para el éxito o
fracaso de muchas empresas, ya que una relacion cordial entre el proveedor y el
cliente y sobre todo una relacién comprensiva ante cualquier tipo de reclamo

conforman una ventaja competitiva.

Significados de servicio al cliente.

No existe un acuerdo total sobre lo que es el servicio al cliente ya que el mismo

tiene algunos significados como:

e Las diligencias que se deben realizar para entregar correctamente en e tiempo y
con el precio justo el producto o servicio.
e La relacion que se da entre el cliente y el proveedor al momento de prestar el

servicio.

e La provision de servicios de reparacion y mantenimiento post-venta.
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El servicio enfocado al cliente debe:

e Centrar todos sus procesos al cliente

e Orientar toda la gestion al concepto de creacion de valor para los clientes (los
clientes, siempre, han comprado valor y sélo valor).

e Incorporar una cultura de servicio adquiriendo asi la empresa una mejora
constante en sus servicios.

e Utilizar el servicio como distintivo de la empresa convirtiéndose en un elemento
diferenciador acompariado de una fuerte ventaja competitiva.

e Desarrollar nuevas medidas cuyo objetivo serd el de establecer nuevos
criterios y sistemas para la medicion del desempefio de la empresa, sus
diferentes areas y personas, permitiendo asi relacionar directamente la
satisfaccion de los clientes con los objetivos financieros y las mediciones
operativas.

¢ Manejar efectivamente las tecnologias aprovechando al méximo las
tecnologias que se nos presente con el objeto de mejorar las relaciones con
nuestros clientes, entre ellos disefios de paginas web, correo electronico, CRM
(Customer Relationship). Management, se entiende como la Gestion de

Relacién con clientes).

El servicio al cliente radica en la filosofia, las actitudes y los comportamientos de

cada uno de los empleados que van desde el portero hasta el presidente.

Importancia del servicio al cliente

La atencion al cliente puede convertirse en un elemento principal para el éxito o el
fracaso de muchas empresas, las empresas que estan orientadas hacia el cliente son

las que tienen méas probabilidad de éxito en el futuro.

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener uno,
por lo que las empresas han optado por dar mayor énfasis en cuanto al servicio al

cliente. Se ha observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben,
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algunas personas dejan de comprar un producto o servicio por las fallas en la
informacion que se les proporciona por parte del personal encargado de atender a los
compradores, ante esta realidad, se hace necesario que la atencién al cliente sea de
la mas alta calidad, asi como también la informacién que se brinda, y el trato

humano y técnico con el que va a establecer en una relacion comercial.

El factor humano en el servicio al cliente

El personal en contacto juega un papel fundamental para la prestacion del servicio,
ya que en varios casos hace y marca la diferencia entre varias alternativas, tanto
alrededor del producto o del servicio ofrecido, es la relacion con la atencion
personalizada al cliente, la bienvenida, el proceso mismo de la venta, 6 el

seguimiento posterior a la venta.

Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que
afectan a éste la recepcionista al contestar el teléfono, el vendedor al momento de
ofrecer un servicio; consciente o inconsciente, el comprador siempre esta evaluando
la forma como la empresa hace negocios como trata a los otros clientes y como

esperaria que le trataran a él. Kloter (2001, pag. 244).

Elementos del servicio al cliente

El servicio al cliente abarca diversas actividades que tienen lugar antes, durante y
después de la venta. A continuacién se relacionan los elementos deservicio al

cliente, teniendo en cuenta la temporalidad en que se generan.
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Grafico No. 6 — Elementos del servicio al cliente

ANTES DE LA VENTA

+ Politica de Servicio al Cliente

» Transmisién de la Politica del Servicio al Cliente
» Adecuada Estructura organizativa

» Flexibilidad del Sistema

« Servicios de Gestion y Apoyo

DURANTE LA VENTA

» Disponibilidad de Existencias
« Informacion de pedidos

L J

« Precision en la informacion

= Consistencia en el Ciclo de pedidos
« Envios especiales de mercancia

» Transporte

« Facilidad de realizacién de Pedidos
« Sustitucion del producto

DESPUES DE LA VENTA

« Instalacién, garantia, alteraciones, reparaciones etc.
| . Trazabilidad del producto

» Reclamaciones, quejas y devoluciones del cliente

« Sustitucion temporal de productos

Fuente: Adaptacion de Bernard J. Lo Londe y Pawl H. Zinser “Costumer Service: Meaning and

Measurement”.

Haciendo referencia a nuestro cliente implicito en el &rea post venta, tenemos:

Dimensiones de la Calidad en el Servicio

El cliente no advierte la calidad como un concepto de una sola dimension. Las
valoraciones de los clientes acerca de la calidad se basan en la percepcion de
maltiples factores. Algunos investigadores descubrieron que los consumidores
toman en cuenta cinco dimensiones para valorar la calidad de los servicios, que son

las siguientes:

1. Confiabilidad.

2. Responsabilidad.
3. Seguridad.

4. Empatia.

5. Tangibles.
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Dichas dimensiones representan la manera en que los clientes organizan la
informacion sobre la calidad en el servicio. Las dimensiones son relevantes para
cualquier tipo de servicio. En ocasiones los clientes utilizan todas las dimensiones
para determinar sus percepciones de calidad, y en otras ocasiones pueden usar sélo
algunas. Estas dimensiones fueron definidas por Parasuraman (1988 Cfr. Zeithaml y

Bitner 2002 pag. 103) y se explican en detalle a continuacion:

Confiabilidad

Es la capacidad para desempefiar el servicio que se promete de manera segura y
precisa. Normalmente se presenta como la mas importante determinante en las
percepciones de calidad. En un sentido mas amplio, la confiabilidad significa que la
organizacion cumpla sus promesas, es decir que lo convinieron desde el principio el

cliente y la organizacion, se materialice y lograr un buen acuerdo entre los dos.

Los clientes siempre van a acudir con una empresa que sepa cumplir con los
convenios. Los compromisos deben ser la prioridad, para precisamente, crear una

imagen de confiabilidad hacia los clientes.

Responsabilidad

Es la disponibilidad para ayudar a los clientes y proveer el servicio con prontitud. Es
la voluntad de colaborar con ellos. Tiene una gran importancia la atencion y la
prontitud para hacer frente a todas las demandas de los clientes. Aqui se destaca la
experiencia que tiene la firma para atender los requerimientos del cliente, y que

ademas lo haga de forma oportuna.
Para cumplir con esta dimension, el enfoque debe ser puesto en el consumidor, no

en los requisitos de la organizacién. En este sentido la flexibilidad y la

personalizacion deben ser premisas de responsabilidad.
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Seguridad

Es todo el conocimiento y cortesia de los empleados, y su habilidad para inspirar
buena fe y confianza. Los empleados deben tener un conocimiento claro de sus
funciones asi como prestar sus servicios con cortesia. La voluntad y la confianza

deben ser inspiradas hacia el cliente.

Es probable que esta dimension adquiera una importancia particular para aquellos
servicios en que los clientes, perciben que se involucra un gran riesgo, o en los que

se sienten inseguros acerca de su capacidad para evaluar los resultados.

Empatia

La empatia es el brindar a los clientes una atencion individualizada y cuidadosa.
Trata principalmente de transmitir a los clientes, la importancia que tienen ellos para
la empresa. Se deben construir relaciones con los clientes para reflejar el

conocimiento sus requerimientos y preferencias.

La atencion individualizada y cuidadosa representa la cuarta dimension de la
calidad. El cliente tiene que sentirse importante para la empresa. El identificar las
preferencias y necesidades del consumidor es el componente principal de esta

dimension.

Tangibles

Esta dimension se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el
personal y los materiales escritos. Todo esto es una representacion del servicio que
se le da al cliente, y que inexpugnablemente se utilizaran como pardmetro o

indicador importante para evaluar la calidad.
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Representa la imagen que muestra la empresa a sus clientes. Desde su apariencia,
equipo, personal, instalaciones, materiales, etc. ES muy importante en servicios
hospitalarios, turisticos y del ramo del entretenimiento.

Aspectos sobre los cuales se basa el cliente para evaluar la calidad del servicio.
Imagen

Expectativas y percepciones acerca de la calidad

La manera como se presenta un servicio

La extension o la prolongacién de su satisfaccion.

Las 10 reglas para una excelente atencién en el servicio.

No haga esperar al cliente, salidelo de inmediato.
Dar atencidn total, sin distracciones o interrupciones
Haga que los primeros 30 segundos cuenten

Sea natural, no falso o robotizado

Demuestre energia y cordialidad (entusiasmo)

© 0ok~ w0 N oE

Sea agente de su cliente (sino puede usted resolver el problema, ayude para ver

quién puede)

7. Piense, use su sentido comudn para ver como puede resolver el problema del
cliente

8. Algunas veces ajuste las reglas (si la regla puede ser cuestionada)

9. Haga que los tltimos 30 segundos cuenten (dejar una buena impresion)

10. Manténgase en forma, cuide su persona.
La cultura de servicio

La cultura de servicio union de patrones y valores de la organizacion orientados a
satisfacer al cliente, a través de la direccion y accion de los lineamientos gerenciales

que guian el comportamiento de los empleados. Salazar (2002, p. 90).
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La creacion de una cultura de orientacion al mercado incide en la satisfaccion del
cliente interno y en una mejor calidad de servicio, las cuales llevan a la satisfaccion
del cliente y al éxito en el mercado externo (Rajshekhar, Whipple, y Ghosh, 2005).
Weitz y Bradford (1999), por su parte, se refieren a conceptos como el compromiso
o0 la confianza de los empleados, mas que a la satisfaccion, como variables en las
que deberian incidir los directivos, derivadas de una gestion de los conflictos

internos y como fuente de una mayor orientacion al cliente.

Considere lo siguiente para empezar a crear una cultura de servicio de manera

eficaz:

1.- Como en todas las &reas de la calidad total, debemos crear un concepto
organizacional comun (calidad en el servicio, en este caso) haciendo hincapié en las
dos actividades mas importantes para el cliente final- y que también lo seran para el

cliente interno, que son cumplimiento y actitud de servicio.

2.- Recuerde que sera necesario medir el desempefio en materia de servicio interno,
para monitorear el avance o progreso en el proyecto. Es importante que se midan las
causas del mal servicio interno para que se logre identificar los puntos susceptibles

de mejora.

La creacion y promocion de una cultura de servicio interno permite obtener mejores
resultados con los clientes finales y en las organizaciones, puesto que se requiere de
menos esfuerzo para lograr los resultados y la sinergia del trabajo en equipo permite

encontrar formas mas adecuadas y econdmicas para satisfacer a los clientes.

La cultura de servicio interno ayudara mucho a los empleados a obtener apoyo de
sus comparieros de nivel similar en las organizaciones y ello propicia una mejor
coordinacion de las actividades y favorece la resolucion de una parte considerable

de problemas que surgen con los clientes en los servicios que reciben.
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Tipos de clientes

Es importante que los mercadologos conozcan los tipos de clientes que tienen en su
empresa ya que esta en juego aspectos tales como la reputacion de la empresa,

satisfaccion del cliente y la lealtad.
Clasificacion de los clientes actuales y potenciales

En las siguientes secciones se detallan los tipos de clientes clasificados segun su
relacion actual o futura con la empresa. Todo lo cual, puede ser utilizado por el

mercaddlogo como base 0 modelo para clasificar a sus clientes.
Clientes activos e inactivos

Los clientes activos son aquellos que en la actualidad estan realizando compras o
que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En cambio, los clientes
inactivos son aquellos que realizaron su Gltima compra hace bastante tiempo atras,
por tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia, que estan insatisfechos
con el producto o servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto. Esta

clasificacion es muy util por dos razones:

» Porque permite identificar a los clientes que en la actualidad estan realizando
compras y que requieren una atencion especial para retenerlos, ya que son los
que en la actualidad le generan ingresos econdmicos a la empresa.

« Para identificar aquellos clientes que por alguna razén ya no le compran a la
empresa, y que por tanto, requieren de actividades especiales que permitan

identificar las causas de su alejamiento para luego intentar recuperarlos.

Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional

Una vez que se han identificado a los clientes activos, se los puede clasificar segun

su frecuencia de compra, en:
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1. Clientes de compra frecuente: son aquellos que realizan compras repetidas a
menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el
realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo general, esta
complacido con la empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental no
descuidar las relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado

que los haga sentir "importantes™ y "valiosos" para la empresa.

2. Clientes de compra habitual: son aquellos que realizan compras con cierta
regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por
tanto, es aconsejable brindarles una atencién esmerada para incrementar su nivel de

satisfaccion, y de esa manera, tratar de incrementar su frecuencia de compra.

3. Clientes de compra ocasional: son aquellos que realizan compras de vez en
cuando o por Unica vez. Para determinar el porqué de esa situacion es aconsejable
que cada vez que un nuevo cliente realice su primera compra se le solicite algunos
datos que permitan contactarlo en el futuro, de esa manera, se podra investigar (en el
caso de gque no vuelva a realizar otra compra) el porqué de su alejamiento y el como

se puede remediar o cambiar ésa situacion.
Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras

Luego de identificar a los clientes activos y su frecuencia de compra, se puede

realizar la siguiente clasificacion (segun el volumen de compras):

1. Clientes con alto volumen de compras: son aquellos que realizan compras en
mayor cantidad que el grueso de clientes, a tal punto, que su participacion en las
ventas totales puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Por lo general, éstos clientes
estdn complacidos con la empresa, el producto y el servicio; por tanto, es
fundamental retenerlos planificando e implementando un conjunto de actividades
que tengan un alto grado de personalizacion, de tal manera, que se haga sentir

especial.
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2. Cliente del promedio general: por lo general, son clientes que estan satisfechos
con la empresa, el producto y el servicio; por ello, realizan compras habituales. Para
determinar si vale la pena o no, el cultivarlos para que se conviertan en Clientes con

Alto Volumen de Compras, se debe investigar su capacidad de compra y de pago.

3. Clientes con bajo volumen de compras: son aquellos cuyo volumen de compras
estd por debajo del promedio, por lo regular, este tipo de clientes pertenecen los de

compra ocasional.

Clientes complacidos, satisfechos e insatisfechos

Después de identificar a los clientes activos e inactivos, y de realizar una
investigacion de mercado que haya permitido determinar sus niveles de satisfaccion,

se los puede clasificar en:

1. Clientes complacidos: son aquellos que percibieron que el desempefio de la
empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas. Segin Philip
Kotler, el estar complacido genera una afinidad emocional con la marca, no solo una
preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los consumidores. Por
tanto, para mantener a éstos clientes en ese nivel de satisfaccion, se debe superar la
oferta que se les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda cada

vez que hacen una adquisicion.

2. Clientes satisfechos: son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el
producto y el servicio como coincidente con sus expectativas. Este tipo de clientes
se muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentra otro
proveedor que le ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de
satisfaccion de estos clientes se debe planificar e implementar servicios especiales

que puedan ser percibidos por ellos como un plus que no esperaban recibir.

3. Clientes insatisfechos: son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa,
el producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; por tanto, no quieren

repetir esa experiencia desagradable y optan por otro proveedor. Si se quiere

53



recuperar la confianza de éstos clientes, se necesita hacer una investigacion
profunda de las causas que generaron su insatisfaccion para luego realizar las
correcciones que sean necesarias. Por lo general, este tipo de acciones son muy
costosas porgue tienen que cambiar una percepcién que ya se encuentra arraigada

en el consciente y subconsciente de este tipo de clientes.

2.5 HIPOTESIS
La implementacién de un Plan de Marketing Relacional permite mejorar la
satisfaccion del cliente externo en el area de Post venta de la empresa Ecuatran S.A.
de la ciudad de Ambato?

2.6 VARIABLES

X= Marketing Relacional Cualitativa

Y= Satisfaccion del cliente Cualitativa
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Con el propdésito de mostrar coherencia entre la fundamentacion Filosofica y el
enfoque de investigacién, en base al paradigma Critico-Propositivo, corresponde
aplicar para la ejecucion del presente trabajo investigativo el enfoque cualitativo,

por las siguientes razones:

El enfoque cualitativo permitird un andlisis de los hechos en el lugar donde se
producen los acontecimientos, con una orientacion que contribuya a comprender el
problema objeto de estudio, recopilando datos que permitiran hallar y estudiar con
profundidad las causas que originan el problema, con el fin de proponer la mejor
alternativa de solucion que contribuya a mejorar la situacion de la empresa, haciéndola
mucho méas competitiva mediante el fortalecimiento de las relaciones con los clientes,

orientando de esta manera a la comprobaciéon de la hipétesis, asumiendo una
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posicion dinamica que nos ayude a obtener informacion del problema dentro del

contexto de acuerdo con los objetivos del proyecto.

3.2 MODALIDADES DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente investigacion aplicaremos las siguientes
modalidades de informacion:

Investigacion Bibliografica o Documental

En esta Modalidad de investigacion se hara un analisis de la informacion precisa y
efectiva sobre el problema objeto de estudio, mediante la utilizacion de la lectura
cientifica, la recopilacién y organizacién en diferentes documentos como libros,
revistas, monografias, tesis de grado e internet lo que contribuira a precisar la

naturaleza del problema y relacionar lo que sucedio con la realidad actual.

Investigacion de Campo

A través de la investigacion de campo, se obtendra mas conocimiento del problema,
ya que el investigador al formar parte del campo laboral de la empresa esta en
contacto directo con la realidad. Para lo cual el sujeto cognoscente, se involucra
para recolectar y registrar la informacién veridica referente al problema, con la
ayuda de la observacion directa y la encuesta la cual estard orientada a clientes
externos, quienes aportaran informacion primaria constituyéndose en la base para

proponer alternativas de solucion al problema en estudio.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente investigacion se aplicard la investigacion
correlacion porque nos permite medir el grado de relacion que existe en la variable

independiente Plan de Marketing Relacional y la variable dependiente satisfaccion
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del cliente, ademas descubrir y comprobar la asociacion entre variables donde si

surge algun cambio en una variable surge también un cambio en la otra variable

objeto de estudio.

Para medir el grado de relacion que existe entre las variables, donde se conocera y

aplicard la estadistica inferencial utilizando la técnica del Chi Cuadrado, mediante
la siguiente férmula:

Xzzz(fo—fe)z
fe

Donde:

fo: frecuencia observada (# de individuos observados)
fe: frecuencia esperada (# de individuos esperados)

> : sumatoria de todos los valores posibles
3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblaciéon o universo de clientes externos, fueron seleccionados considerando
una base de datos mensual, se escogi6 el mes de Diciembre 2011, el dato consta por
116, entre Clientes Finales, Comercializadores y Empresas Eléctricas, ubicadas en

varias provincias del pais.

Tabla No. 1
EMPRESAS CLIENTES | TOTAL
ELECTRICAS | COMERCIALIZADORES | FINALES
23 39 54 116

Fuente: Ecuatran S.A.
Elaborado por: Veronica Carrillo
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Una vez identificado la poblacion con la que se trabajara, es necesario determinar la

muestra, la cual se obtendra aplicando la siguiente formula:

n = Tamafio de la muestra

PQ= Constante de la varianza poblacional (0,25)
N = Tamario de la poblacion

E = error madximo o admisible (5% = 0,05)

K= Coeficiente de correccion del error (2)

Remplazando los datos en la formula tendremos

PQN
n= \EZ
€17, +PQ
o (0,25)(116)
2
(16—1j0’§52)+0,25
N = 90

Se obtuvo a través de la férmula el nimero exacto para la realizacion de las

encuestas es de 90 clientes, el cual constituye el total de la muestra.
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3.5 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla No. 2

Hipotesis: La implementacion de un Plan de Marketing Relacional permite mejorar la satisfaccion del cliente externo en el area

de Post venta de la empresa Ecuatran S.A de la ciudad de Ambato?

Variable Independiente: Marketing Relacional

CONCEPTTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS DE
LA INFORMACION

Marketing Relacional

Es el proceso social y directo de
establecer y cultivar relaciones
con los clientes, creando vinculos
se servicio con beneficios para
cada de las partes, incluyendo a
asesores, comercializadores,
fundamentales para el
mantenimiento y explotacion de la

relacion.

Proceso Social

Cultivar relaciones con

el cliente

Beneficios

Explotacion

Establecer relaciones con
los clientes

1- 10 afios
10-20 afios
20-30 afios

Ofertas especiales
Trato preferencial
Descuentos
Garantia Comercial

Internet (medios sociales)
Via telefénica

Visitas frecuentes

Como considera Ud. la relacion comercial que mantiene con la
empresa?

Indiqué Ud., que tiempo se ha mantenido como cliente de nuestra

empresa?

Qué clase de beneficios le gustaria a Ud., recibir de la empresa?

Cudl seria para Ud., la mejor herramienta para una comunicacion
efectiva?

Encuesta y cuestionario
a los clientes externos

de la empresa.

Elaborado por: La Investigadora
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Variable Dependiente:

Tabla No. 3

Satisfaccion del cliente

CONCEPTTUALIZACION

CATEGORIAS INDICADORES

ITEMS

TECNICAS
INSTRUMENTOS DE
LA INFORMACION

Satisfaccidon del cliente

Es el resultado de la valoracion
que realiza el cliente de las
expectativas esperadas sobre las
percibidas en el servicio o
producto entregado por la
empresa y su permanencia en el
tiempo

Expectativas Calidad de servicio

esperadas
Asesoria Técnica
Mantenimiento y
reparacion
Cotizaciones
Servicio Post venta
Percepcion  del Productos y Servicios
producto  y/o | Precio _
Servicio Servicio al cliente

Periodo de tiempo
Medios de
comunicacion

Desempefio de la | \/glor agregado

Empresa

¢Como calificaria Ud., la atencion brindada
por nuestros asesores de servicio?

De los siguientes servicios prestados por
Ecuatran S.A. cuél de estos considera Ud.
de mayor importancia?

Por cuéles de las siguientes razones Ud.,
prefiere a la empresa Ecuatran S.A?

En qué lapso de tiempo son atendidas sus
necesidades después de haber sido
transmitidas al personal post venta de
Ecuatran S.A.?

A través de qué medio se informé usted de
la existencia de la empresa Ecuatran S.A..?

Le gustaria a Ud., que la empresa Ecuatran
S.A. realice un andlisis para mejorar el
servicio el cliente?

Encuesta y cuestionario
a los clientes externos de
la empresa.

Elaborado por: La Investigadora
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3.6 RECOLECCION DE DATOS

Para la ejecucion de la presente investigacion utilizare las siguientes técnicas e

instrumentos de recoleccion de informacioén.

Tabla No. 4
TECNICAS DE | INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
INFORMACION INFORMACION

1.Informacion secundaria  |1.1 Tesis de grado, Plan de Marketing para
satisfacer las necesidades de los clientes de la
empresa Girasoles.

1.2 Andlisis de documentos | 1.2 Libros de Marketing Relacional, Marketing
de  Servicios, Marketing Industrial vy
Satisfaccion del Cliente.

1.3 P4ginas de internet

2. Informacion Primaria

2.1 Encuesta 2.1 Cuestionario

Elaborado por: La Investigadora
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3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para analizar y procesar la informacion de la presente investigacion procederemos a

de la siguiente manera:

Revision, clasificacion y codificacion de la informacion

Luego de aplicar la encuesta a los clientes se procedera a la revisién cuidadosa y
minuciosa de la informacién recogida, para verificar que todas las encuestas estén

correctamente llenadas o detectar errores y eliminar contradictorias.

Categorizacién y tabulacion de la informacion

Las preguntas seran clasificadas de acuerdo a las diferentes valores que se los asigne
y se realiza la tabulacién computarizada mediante el programa Microsoft Excel,
debido a que la poblacion a investigar es significativa, para presentar los resultados
obtenidos utilizaremos la estadistica descriptiva, para lo que empleamos el

estadigrafo de porcentajes.

Analisis de los datos

Posteriormente se procedera analizar los datos mediante la utilizacion del
estadigrafo para investigaciones de pruebas no paramétricas denominado Chi

cuadrado, su presentacion serd en forma tabular y gréfica.

La presentacién grafica se realiza a través de herramientas estadisticas tales como
graficos circulares o de pastel, para expresar los resultados obtenidos, por Gltimo se
interpretan los resultados y en base a estos se comprobara la hipétesis y se tomara

decisién acertada
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para poder analizar e interpretar los resultados obtenidos se disefiara una tabla con
los resultados obtenidos para poder elaborar un grafico estadistico de pastel, el cual
refleje el comportamiento de las alternativas evaluadas para poder proceder al

andlisis e interpretacion.

Una vez realizada la tabulacion se procede a desplegar la informacién en forma
ordenada, estableciendo porcentajes estadisticos, que permitiran analizar la
informacion, los cuales nos ayudaran a percibir de una mejor manera los datos
obtenidos y de este modo realizar un breve comentario en el que se explica cual fue
el resultado final obtenido del cuestionario realizado a clientes externos de la

empresa Ecuatran S.A. de la ciudad de Ambato.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de la informacion, se procede
realizar el tratamiento correspondiente para la interpretacion de los mismos. Esta
actividad consiste en establecer conclusiones y recomendaciones a las cuales llega la
investigacién, con le propésito de proponer un Plan de Marketing Relacional para

mejorar la satisfaccion del cliente externo en el &rea de Post venta de la ciudad de

Ambato.

PREGUNTA No. 1

Como considera Ud. la relacion comercial que mantiene con la empresa?

Tabla No. 5
Categoria Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy Buena 23 17%
Buena 15 25%
Regular 52 58%
Total 90 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo

Gréfico No. 7

RELACION COMERCIAL CLIENTE -
ECUATRANS.A.

= Muy Buena
B Buena
Regular

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo
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Andlisis e Interpretacion

Del total de encuestados el 17% consideran que la relacion comercial que mantienen
con la empresa Ecuatran S.A. es muy buena ya que ademas de existir una buena
comunicacion la compafila también se preocupa por satisfacer siempre sus
requerimientos y cumplir con lo que solicita el cliente, el 25% de los clientes
afirman tener una buena relacion y finalmente el 58% es decir 48 usuarios dicen que
su relacion comercial cliente — empresa es regular ya que existen un descuido por
parte de la comparfiia para el fortalecimiento y la conservacion de la misma, la
compafiia Ecuatran S.A. debe realizar estrategias para mejorar esta percepcion del

cliente frente a la relacion comercial con la empresa.
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PREGUNTA No. 2

Indiqué Ud., que tiempo se ha mantenido como cliente de nuestra empresa?

Tabla No. 6
Categoria Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
1 -10 afos 47 52%
10 - 20 afos 35 39%
20 - 30 afios 8 9%
Total 90 100%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo
Grafico No. 8
CLIENTES
9%
® 1-10 afios
m 10 - 20 afios
20 - 30 afios

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo

Analisis e Interpretacion

Del total 90 encuestados el 52% afirman formar parte de la cartera de la empresa y
compran las unidades o servicios por 10 afios, el 38% manifiesta que desde hace 20
afios son clientes leales a la marca Ecuatran S.A. y finalmente sélo el 9% es decir 8

encuestados son clientes de la compaiiia cerca de 30 afios lo que refleja la fidelidad

del cliente que esta en riesgo de perderse si no alimentamos su satisfaccion.
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PREGUNTA 3

Qué clase de beneficios le gustaria recibir de la empresa?

Tabla No. 7
Categoria Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Pruebas de aceite y cromatografia
de gases 20 22%
Pruebas de campo a la unidad 14 16%
Mayor descuento en el precio 23 26%
Reducir tiempos de entrega 18 20%
Garantia Comercial 15 16%
Total 90 100%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Veronica Carrillo

Grafico No. 9

BENEFICIOS QUE LE GUSTARIA
RECIBIRAL CLIENTE

B Pruebas de aceite y
cromatografia de gases

B Pruebas de campo a la
unidad

Mayor descuento en el
precio

= Reducir tiempos de
entrega

= Garantia Comercial

Fuente: Investigacién de campo

Elaborado por: Veroénica Carrillo

Anélisis e Interpretacion

Del 100% de los encuestados el 22.% sefialan que los beneficios que a ellos les
guitaria recibir por la compra de los productos y /o servicios son las pruebas de

aceite y de cromatografia de gases para sus unidades, por ser un analisis prioritario
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para los transformadores que tienen una vida util de mas de 4 afio; mientras que el
15% de los clientes externos prefieren recibir las pruebas de campo para sus
transformadores como beneficio por sus compras realizadas, por otro lado el 26%
les gustaria tener mayores descuentos en el precio, ya que la competencia maneja
precios mas bajos que Ecuatran S.A.; con el 20% prefieren recibir menores tiempos
de entrega de los transformadores confirmados para cumplir con el tiempo
programado de sus proyectos y el 17% afirman que la garantia comercial es el
mayor beneficio que Ecuatran S.A le puede proporcionar esto para que cubra los

dafios de sus unidades.
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PREGUNTA 4

¢ Cuél seria para usted la mejor herramienta para una comunicacion efectiva?

Tabla No. 8

Categoria Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Internet (medios sociales) 36 40%
Via Telefdnica 31 35%
Visitas frecuentes 23 25%
Total 90 100%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Veronica Carrillo

Grafico No. 10

HERRAMIENTA PARA UNA
COMUNICACION EFECTIVA

B Internet (medios
sociales)

m Via Telefonica

Visitas frecuentes

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Veronica Carrillo

Analisis e Interpretacion

En un 40% de los clientes externos escogieron como la mejor herramienta para
mantener una comunicacion rapida y efectiva el internet (medios sociales) por la
facilidad al acceso y rapidez en que se obtiene la informacion necesaria y caminar a
la par con la tecnologia, mientras el 34% es decir 31 encuestados manifestaron que

ellos prefieren via telefénica como la mejor opcion al momento de contacto entre el
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cliente - empresa y el 26% escogieron que las visitas frecuentes es la mejor
alternativa para una buena comunicacion, por la informacién que el asesor puede
proporcionar y obtener de él o para el cliente todos estos canales se debe

potencializarnos para garantizar una buena atencion al cliente.

PREGUNTA5

Como calificaria Ud., la calidad de atencion brindada por nuestro asesor de servicio?

Tabla No. 9
Categoria Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy Buena 22 25%
Buena 31 34%
Regular 37 41%
Total 90 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Verénica Carrillo

Gréafico No. 11

CALIDAD DE ATENCIONAL CLIENTE
POR EL ASESOR

® Muy Buena
® Buena
= Regular

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo
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Andlisis e Interpretacion

El 25% de los clientes encuestados indicaron que el asesor de servicios de la
empresa Ecuatran S.A. le ofrecen una muy buena calidad de atencién, por la
empatia, cordialidad e importancia por la necesidad requerida; seguido de un 34%
que calificaron como buena la atencion y lastimosamente 41% de los encuestados
tiene una percepcion que deja mucho que desear puesto que califican como regular
la calidad de atencion brindada por el asesor, ya que no hay una predisposicion,
voluntad para satisfacer, cumplir y superar sus expectativas 1o que quiere decir que
la empresa estd en la zona de confort y no emite acciones para contrarrestar este

inconveniente.
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PREGUNTA 6

De los siguientes servicios prestados por Ecuatran S.A. cudl considera usted el de

mayor importancia?

Tabla No. 10
Categoria Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Asesoria Técnica 20 22%
Mantenimiento y
Reparacion 15 17%
Cotizaciones 26 29%
Servicio Post venta 29 32%
Total 90 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Verénica Carrillo

Grafico No.12

SERVICIO DE MAYOR
IMPORTANCIAPARAEL CLIENTE

B Asesoria Técnica

= Mantenimiento y
Reparacion

= Cotizaciones

m Servicio Post venta

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veroénica Carrillo
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Andlisis e Interpretacion

Un 32% de los clientes externos encuestados afirma que el servicio de mayor
importancia es el de Post venta, por el seguimiento e interés que se debe hacer
después de la compra de un producto o servicio; el 29% consideran que el servicio
de las cotizaciones solicitadas es de gran importancia por el factor tiempo como
recurso al momento de obtener una respuesta, seqguido del 22% de los clientes
indican que la asesoria técnica que los asesores comerciales les proporcionan es el
de mayor importancia por la guia, soporte y recomendacién para escoger el producto
adecuado para cumplir con el proyecto; y finalmente 15 encuestados es decir 16.7%
calificaron al servicio de mantenimiento y reparacién el mas importante por el

analisis previo que se da antes de tomar una decision.
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PREGUNTA 7

Por cuéles de las siguientes razones Ud., prefiere a la empresa Ecuatran S.A?

Tabla No. 11
Categoria Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Calidad en los
productos y servicios 48 53%
Precio 30 33%
Servicio al cliente 12 14%
Total 90 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veroénica Carrillo

Grafico No. 13

PREFERENCIADE COMPRA

H Calidad en los
productos y
servicios

B Precio

Servicio al cliente

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo

Anélisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados, el 54% es decir 48 clientes externos afirman que la
preferencia que tienen por la compafia es por la calidad de sus productos y/o
servicios, la confianza y la seguridad que sienten al adquirirlos; el 33% que

representa 30 clientes confirman su pedido a Ecuatran S.A. por el precio que se le
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ofrece y tan solo el 13% del total de los encuestados aseguran que compran por el
servicio que se da al cliente, es por ello que se debe fomentar que el servicio al

cliente también sea de calidad y lograr obtener la lealtad del mismo.

PREGUNTA 8

En qué lapso de tiempo son atendidas sus necesidades después de haber sido

transmitidas al personal post venta de Ecuatran S.A.?

Tabla No. 12
Categoria | Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
1 -3 dias 24 27%
3-6dias 39 43%
6 - 9 dias 27 30%
Total 90 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo

Gréafico No. 14

TIEMPO DE RESPUESTAA LAS
NECESIDADES

m] - 3dias
m 3 -6 dias
m6 -9 dias

Fuente:Investigacion de campo
Elaborado por: Verodnica Carrillo
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Andlisis e Interpretacion

El 43% que corresponde a 39 clientes afirman que sus necesidades de solucién de
problemas por el area de post venta son respondidas entre 1 a 3 dias, seguido del
30% es decir 27 clientes externos lo dicen que el tiempo en que tiene alguna
respuesta de solucién por la area responsable es de 3 a 6 dias y lastimosamente 27
clientes del total de encuestados afirman que reciben una respuesta por parte de la
empresa de 6 a 9 dias, considerando que el margen normal de tiempo de entrega es a

los 3 dias sin embargo en Ecuatran S.A. el tiempo de respuesta sobrepasa el limite.

PREGUNTA9

A través de qué medio se informé usted de la existencia de la empresa Ecuatran
S.A?

Tabla No. 13

Categoria Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Guia Telefdnica 16 18%

Pagina Web 14 16%
Recomendacion 22 24%

Visita del Asesor Comercial 15 17%

Vallas Publicitarias 13 14%
Revistas 10 11%

Total 90 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo
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Gréafico No. 15

MEDIOS DE COMUNICACION

H Guia Telefonica
m P3gina Web

= Recomendacion
® Visita del Asesor

Comercial
m Vallas Publicitarias

= Revistas

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veroénica Carrillo

Analisis e Interpretacion

Los clientes afirman que un 24% se informaron de la existencia de la compafiia
Ecuatran S.A. por medio de recomendaciones o referencias muy buenas que la
empresa se ha ganado con esfuerzo durante estos 30 afios en el mercado eléctrico del
pais, mientras que el 18% conocieron a la empresa mediante la publicidad
contratada en la guia telefonica EDINA S.A. en todo el Ecuador, existe un 17%
dicen conocerla por la visita de un asesor comercial de nuestras oficinas
comerciales; un 16% se enteraron de Ecuatran S.A. por la pagina web
www.ecuatran.com y tan solo 14 es decir 13 clientes externos conocen de la
existencia de la compafiia por la vallas publicitarias que se en encuentran en algunas

ciudades y el 11% por las revistas técnicas que Ecuatran S.A. una vez al afio.
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PREGUNTA 10

Le gustaria a Ud., que la empresa Ecuatran S.A. realice un anélisis para mejorar

el servicio al cliente?

Tabla No. 14
Categoria Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Si 70 78%
No 20 22%
Total 90 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Verénica Carrillo

Grafico No. 16

MEJORAR EL SERVICIO AL
CLIENTE

mSj
®No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veroénica Carrillo

Analisis e Interpretacion
La mayoria de los encuestados, el 78% es decir 70 clientes externos afirman que es
necesario que la empresa Ecuatran S.A. realice un anlisis global de cémo estan

siendo atendidos por el personal de la empresa, adicional en base a todas las
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preguntas anteriores es acertada la implantacion de alguna estrategia para conocer el
sentir de nuestro cliente, por que se mantiene posibles clientes caidos o perdidos que
han preferido la competencia, el 22% consideran que no es necesario un previo
analisis interno del servicio al cliente que proporciona la compafiia ya que estan

satisfechos por este servicio.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para verificar a hipotesis se utilizé la formula de a Chi cuadrada, que es una

formula estadistica que nos ayuda a aceptar o rechazar la hipétesis nula.
e Modelo Légico
Ho = Hipdtesis nula
H1 = Hipdtesis alterna
Ho = La implementacion de un Plan de Marketing Relacional NO permite
mejorar la satisfaccion del cliente externo en el area de Post venta de la
empresa Ecuatran S.A. de la ciudad de Ambato?
H; = La implementacién de un Plan de Marketing Relacional SI permite
mejorar la satisfaccion del cliente externo en el area de Post venta de la

empresa Ecuatran S.A. de la ciudad de Ambato?

e Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue el 5% (95%).
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Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogio la prueba del Chi Cuadrado,

cuya formula es la siguiente:

Xzzz(fo—fe)z
fe

Simbologia:

X?= Chi Cuadrada
Y= Sumatoria
fo = Frecuencia observada

fe = Frecuencia esperada

Regla de decision

Grado de libertad (gl) = (Renglones — 1) (Columnas - 1)
(@gh=(r-1) (c-1)
(9h=(@2-1) B-1)
(9h=(@1) @)
gh)=2

Valor Critico (X% ) 1-0.05
X% = 5.991
Al 0.05 y con 2 grados de libertad es un (gl), el valor (X?) es igual a 5.991.

Se acepta la hipétesis nula, si X* es menor o igual a X% es decir a 5.991

caso contario se rechaza y se acepta la hipotesis alterna.
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e Combinacién de frecuencias

PREGUNTA N°1

Cdémo considera Ud., la relacion comercial que mantiene con la empresa?

Como calificaria Ud., la calidad de atencién brindada por nuestro asesor de

Categoria Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa

Muy Buena 23 17%

Buena 15 25%

Regular 52 58%

Total 90 100%
PREGUNTA N°5

servicio?
Categoria Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy Buena 22 25%
Buena 31 34%
Regular 37 41%
Total 90 100%
TABLA No. 15

FRECUENCIAS OBSERVADAS

RELACION
COMERCIAL
CLIENTE -
ECUATRAN S.A.

23

ALTERNATIVAS

15 52

90

CALIDAD DE
ATENCION AL
CLIENTE

22

31 37

90

TOTAL

45

46 89

180
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e Calculo de frecuencias esperadas

Tabla No. 16

ALTERNATIVAS

RELACION
COMERCIAL CLIENTE -
ECUATRAN S.A. 22.5 23.0 44.5

CALIDAD DE
ATENCION AL
CLIENTE 22.5 23.0 44.5

CALCULO MATEMATICO DEL CHI CUADRADO

Tabla No. 17

T (D — Ej:
X*=73 -
RELACION COMERCIAL
CLIENTE - ECUATRAN S.A. 23 22.5 0.5 0.25 0.01
RELACION COMERCIAL
CLIENTE - ECUATRAN S.A. 15 23.0 -8.0 64.00 2.78
RELACION COMERCIAL
CLIENTE - ECUATRAN S.A. 52| 445 75 56.25 1.26
CALIDAD DE ATENCION
AL CLIENTE 22 22.5 0.5 0.25 0.01
CALIDAD DE ATENCION
AL CLIENTE 31 23.0 8.0 64.00 2.78
CALIDAD DE ATENCION
AL CLIENTE 37| 445 75 56.25 1.26
X = 6.85

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo
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Grafico No. 17
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veronica Carrillo

Criterio de decision

El valor de X% = 5.991 < X’c = 6.85

Por consiguiente se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
es decir que la implementacion de un Plan de Marketing Relacional permite
mejorar la satisfaccion del cliente externo en el area de Post venta de la
empresa Ecuatran S.A. de la ciudad de Ambato?
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego de haber analizado e interpretado los resultados obtenidos al tabular cada una
de las encuestas aplicadas en el proceso de investigacion a los clientes externos de la

empresa Ecuatran S.A. se puede determinar las siguientes conclusiones.

e La relacion comercial actual que la empresa mantiene con sus clientes es
regular ya que existe un descuido en el desarrollo de relaciones estrechas,
amigables, perdurables a largo plazo y por la falta de creacion valor tanto

para los clientes como para la propia empresa.

e Son pocos los clientes que forman parte de la cartera de Ecuatran S.A. por
maés de 10 afios, la fidelizacion no ha sido en forma continua todo esto por
los largos tiempos de entrega de las unidades que se maneja y por no contar

con stock suficiente.
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Las pruebas de aceite dieléctrico, la cromatografia de gases y un mayor
descuento en el precio de los productos y servicios son beneficios de mayor
preferencia de los clientes ya que son los que les agrega valor y
satisfaccion; esto nos permite tener una vision de la potencial demanda para

generar una mayor frecuencia de compray la lealtad a la marca.

Los clientes seleccionaron el internet como la mejor herramienta para
mantener una comunicacion efectiva y un contacto frecuente con la empresa
por el acceso rapido y la transmision de informacion a gran velocidad. El
internet es un canal de comunicacion que ofrece oportunidades a las

empresas para crear relaciones a largo plazo con sus usuarios.

La atencidon a cliente brindada por el Asesor Comercial de Servicios no es
de calidad por falta de capacitacion que la empresa no facilita a sus
empleados en temas relacionados como el servicio al cliente, la atencion y
el marketing. El tratar al cliente con cortesia, de forma amable en todos los
contactos con el dandole calidad, atencion y un excelente trato los hace

sentir importantes.

Cada Asesor Comercial es un representante de la empresa, es el espejo de la
compafiia como él trate al cliente y la imagen que el cliente se haga de él asi

juzgaran al resto del personal y a la empresa.

El servicio Post venta es uno de los servicios que los clientes consideran el
mas importante para ellos, por el valor que este representa al momento de
presentarse un problema o inconveniente con el producto y obtener una

rapida solucion.

Al realizar un analisis acerca de la preferencia de compra, la calidad del
producto y de los servicios tiene mucha aceptacion entre los clientes, sin

embargo se establece que el precio asignado a los productos no esta acorde
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con las exigencias de los clientes ya que requieren menores precios; es asi
en el mercado existen competidores con precios mas bajos sin referirnos
con ello a que se iguale a la calidad de los productos de Ecuatran S.A. el
servicio al cliente da mucha que decir ya que muy pocos clientes realizan

sus compras por la atencion que se brinda.

El area de Post venta en un lapso de 6 dias da una respuesta a los problemas
o reclamos presentados por los clientes, esto demuestra que no solo es
importante el cuidado de los intereses del cliente; sino que también hay que

demaostrar preocupacion para dar al cliente una mayor satisfaccion.

Se concluye que los clientes externos que forman parte de la cartera de
ECUATRAN S.A. se informaron de su existencia por medio de
recomendaciones infundadas en el medio del mercado eléctrico del pais, la
pagina web y las visitas de nuestro asesores comerciales también son
variables de publicidad para que otro porcentaje considerable se haya
enterado de la empresa que se dedica a fabricar transformadores de

distribucion en la ciudad de Ambato.

Los resultados demuestran que a la mayoria de los clientes encuestados si
les gustaria que ECUATRAN S.A. realice un analisis interno para detectar
falencias en cuanto a al servicio al cliente que sus empleados estan
proporcionandoles e implantar estrategias para corregir y brindar un

servicio de calidad.

5.2 RECOMENDACIONES

Para la presente investigacion es pertinente recomendar los siguientes aspectos:

Se recomienda generar una estrecha relacion con el cliente, una relacion

que agregue valor y satisfaccion a la misma, siendo ECUATRAN S.A. quien
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se anticipe a sus necesidades; tratar siempre de superar sus expectativas y de

cumplir con las promesas que la empresa le ofrece.

Si de verdad se desea lograr la fidelidad y satisfaccion del cliente, se lo debe
considerar como el activo intangible mas importante de la compafiia y su
valor debe ser medido y gestionado como cualquier otro activo porque es

mucho més rentable mantenerlos que conseguir nuevos.

La compafiia al conocer que tiene clientes que forman parte de su cartera por
maés de 10 afios debe bridarles beneficios exclusivos que ayuden a conservar,
fortalecer las relaciones comerciales actuales y futuras, para ello es necesario
revisar las politicas de porcentaje de descuentos en los precios de los
transformadores y servicios, en los tiempos de entrega y un analisis

adecuado para tener un stock de los productos de mayor rotacion.

Realizar una adecuada gestion de la capacidad de uso de las herramientas
electronicas como los teléfonos celulares y el internet (medios sociales), para
obtener cambios significativos en las interacciones y en el comportamiento
de los clientes junto con una eficiencia en la informacion, atencién agil y

personalizada a los clientes.

La empresa debe realizar un plan de capacitacion anual para el personal del
area post venta, comercial, planificacion y administracion todas estas areas
tiene relacién directa o indirecta con los clientes con el objetivo de los
empleados estén informados sobre los temas de actualidad con referencia al

servicio al cliente y la importancia del mismo para la compafiia.

Se recomienda agregarle valor al servicio de post venta, para que este facilite
estar en contacto y alargar la relacion con el cliente, realizando un adecuado
seguimiento, brindando el servicio al cliente en todo el momento, no sélo

durante el proceso de venta, sino también, después de haberse concretado
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esta, con la posibilidad de que el cliente nos vuelva a visitar, lograr su
fidelizacion a la marca ECUATRAN, y que nos recomiende con otros

consumidores.

La empresa al conocer que los clientes prefieren comprar en Ecuatran S.A.
por calidad del producto y/o servicio, debe empezar a cultivar una cultura
organizacional de enfoque orientado al cliente, asegurando el trabajo y
compromiso del personal, para lograr la calidad interna, la cual se traduce
en la méxima eficiencia y efectividad en todas las actividades internas;
mejorar el tiempo de respuesta a las necesidades ya que la satisfaccion es

considerada como el factor determinante del éxito en los mercados.

Ecuatran S.A. debe disefiar nuevas estrategias para los medios publicitarios
con los que cuenta, para ampliar informar y dar a conocer mejor los
productos, servicios y beneficios de establecer una relacion comercial con la

empresa.

Ecuatran S. A. debe considerar la aplicacion de la presente propuesta como
una accion de mejora que marque el camino hacia una nueva cultura de
servicio bajo parametros aceptables y medibles de atencion al cliente, con los
cuéles ayuda a tomar decisiones acertadas e inmediatas, detectar cuellos de

botella e implantar una evaluacion al desempefio de nuestros colaboradores.

88



CAPITULO VI

6. PROPUESTA

Elaboracién de un Plan de Marketing Relacional mediante la aplicacion de la

Administracion de Relacion de los clientes para mejorar la satisfaccion del cliente

externo en el area de Post venta de la Empresa Ecuatran S.A. de la ciudad de Ambato.

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Nombre de la Institucion: Ecuatran S.A.

Provincia:

Canton:

Direccion:

Teléfono:

Beneficiarios:

Tungurahua

Ambato

Santa Rosa Km 71/2 via a Guaranda.

032754188

Clientes externos
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Personal que labora en la empresa Ecuatran S.A.

Tiempo Estimado: 1 afio calendario

Unidad Ejecutora: Directivos de la empresa Ecuatran S.A.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

ECUATRAN S.A. es una empresa con mas de 31 afios en el mercado eléctrico, una
compafiia de las mas importantes en el pais en la fabricacion de transformadores
eléctricos de distribucion, sin embargo dado el crecimiento constante de la
competencia y a que el cliente ha adquirido un mayor poder hoy en dia, mayor que
nunca y mas aun con el desarrollo de la tecnologia requiere el desarrollo estrategias

que permitan obtener su fidelidad.

Los clientes esperan que las organizaciones se anticipen a cubrir sus necesidades,
ademas de recibir servicios que vayan mas alla de sus expectativas. En respuesta, los

clientes seran fieles a la empresa por un periodo largo.

En tal sentido los clientes constituyen el elemento vital de cualquier organizacion.
Sin embargo son pocas las empresas que consiguen adaptarse a las necesidades de
sus clientes en cuanto a calidad eficiencia o servicio personalizado. Es por eso que
los directivos de la empresa deben mejorar la calidad de servicio que ofrecen a sus

clientes.

El marketing relacional, ayuda a las empresas a determinar cuéles son los clientes
reales a los cuales visitar o invertir, con quienes mantener un contacto permanente y
con cuales mantenerse en alerta ante cualquier sefial de compra. En el énfasis
relacional, el esfuerzo se centra en el servicio al cliente y en el contacto con él, con
un enfoque amplio y general de la calidad, el éxito de la empresa se basa en una

relacion duradera con sus clientes.
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Sin embargo, de no crear, fortalecer y conservar las relaciones comerciales con los
clientes puede surgir preferencia en la competencia afectando las ventas, las metas y
aumento en los costos de servirlos; retiradas son las veces que el cliente responde
regular a las variables como la atencion, tiempos de entrega, comunicacion y

cumplimientos de promesas en la medicion de satisfaccion realizada cada semestre.

La aplicacién de la propuesta, dard un soporte a la empresa ya que de esta manera
se pretende conservar, fortalecer las relaciones comerciales y mejorar la

comunicacion con el cliente.

6.3 JUSTIFICACION

La empresa Ecuatran S.A. necesita conocer de sus clientes, sus: necesidades,
preferencias, nivel de satisfaccion, llevar un historial del comportamiento de cada
cliente y recuperar a los clientes perdidos, que le permita mantener una cartera de
clientes leales y evitar la disminucion de los mismos, para que pueda lograrlo, se

propone implementar el fortalecimiento de las relaciones.

El Plan de Marketing Relacional se enfoca hacia esta nueva manera de marketing,
buscado la mejor forma de conocer las necesidades y expectativas de los clientes. El
mercado relacional como herramienta estratégica actual se ha convertido en la mejor
manera de crear sinergias entre las empresas y los clientes, por lo tanto un Plan de
Marketing Relacional es de suma importancia pues busca obtener la fidelidad de los
clientes, con esta herramienta las empresas podran desarrollar nuevos esquemas
mejorar su imagen, sus procesos y una O6ptima satisfaccion de sus clientes
mejorando la comercializacidn de sus productos y servicios que ofrecen, lo que les

permitiran tener mejores ingresos y beneficios.

Por todo lo expuesto anteriormente se determind conveniente proponer un Plan de
Marketing Relacional que sea ajuste a las necesidades de la empresa, que contenga

en su estructura objetivos, estrategias y acciones que ayuden a conservar y fortalecer
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las relaciones empresa-cliente utilizando de mejor manera los medios de

comunicacion, una gestion adecuada de la base de datos, un enfoque de cliente y por

ende superar la satisfaccion de los clientes externos.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo general

Elaborar un Plan de Marketing Relacional, aplicando estrategias de gestion
de relaciones, para mejorar la satisfaccion del cliente externo en el area de

Post venta de la empresa Ecuatran S.A. de la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos

Identificar las etapas estratégicas del Plan de Marketing Relacional que

contribuyan a mejorar la satisfaccion del cliente externo.

Establecer estandares en funcion del modelo CRM que ayude a cultivar las
relaciones entre el servicio post venta y los clientes externos, considerando a
estos ultimos como uno de los activo de mayor importancia para la

compafia.
Realizar evaluaciones continuas que midan el nivel de satisfaccion de los
clientes externos, con las cuales se puedan disefiar y desarrollar planes en la

busqueda de la lealtad.

Difundir e implementar el Plan de Marketing Relacional para garantizar la

continuidad en su implementacion.
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La posibilidad de la implantacion y puesta en marcha de la propuesta, se fundamenta

en los siguientes aspectos.

Factibilidad Organizacional

La empresa ECUATRAN S.A. a través de todo su personal esta dispuesta a
brindar todas las facilidades organizacionales con la informacidn necesaria para
el desarrollo de la misma. Ademas existe la predisposicion por parte del Gerente
General en tomar en consideracién cada uno de los aspectos a exponer y a

realizar cualquier cambio que ayude a una mejor comunicacion con el cliente.

Factibilidad Socio-Cultural

Para la empresa Ecuatran S.A. es de gran importancia la implementacion un Plan
de Marketing Relacional ya que este tendra un impacto socio-cultural eficaz en
la colectividad, por ser Ecuatran S.A. una compafiia que brinda soluciones de
energia eléctrica y se preocupa por mantener una estrecha relacion con sus

clientes.

Factibilidad Econémica Financiera

Se refiere a los recursos econdmicos y financieros necesarios para desarrollar las
actividades propuestas considerandose el costo del tiempo, el costo de la

realizacion y el costo de adquirir nuevos recursos.
Es el elemento mas importante ya que a través de él se solventaran las demas

carencias de otros recursos. La implementacion del Plan de Marketing

Relacional sera financiada por la empresa Ecuatran S.A.
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6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

Basandonos en los principios y aplicaciones de la gestién del marketing relacional

de Gronroos, C. y Alet Vilagineés.

Siguiendo el principio de que s6lo se puede actuar sobre lo mensurable, si la
empresa admiten la importancia estratégica de la satisfaccion de sus clientes, debe

generar mecanismos para su medicién a través del marketing relacional.

Un concepto importante es conocer. ¢Que es el Mercadeo relacional?

Gronroos, C. (1995:252) "EI Mercadeo Relacional consiste en establecer, mantener
y desarrollar relaciones rentables con los clientes y otros aliados, de tal manera que
se logren los objetivos de las partes involucradas. Esto debe alcanzarse mediante el

intercambio mutuo y el cumplimiento de lo pactado™.

El mercadeo relacional, como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios
con sus clientes, buscando lograr el maximo nimero de negocios con cada uno de

ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion
del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. ElI marketing relacional es

la interseccion entre el marketing y las relaciones publicas.

La caracteristica principal es la individualizacion, cada cliente es unico y se
pretende que el cliente asi lo perciba. Haciendo comunicacion directa y

personalizada, costos mas bajos que el mercadeo y la promocion tradicional.

¢Como aplicara Ecuatran S.A.?
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Los tres pasos fundamentales del mercadeo relacional en los que se basara la

propuesta son:

1. Manejo de datos: Almacenamiento, organizacion y analisis.

2. Implantacion de programas: Una vez identificados los clientes, sus

necesidades y deseos se arman estrategias para lograr su lealtad.

3. Retroalimentacion: Después de realizar los primeros contactos con los
clientes se actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se hace
un seguimiento de las preferencias y los comportamientos de los clientes

con lo cual se llega a una relacién de largo plazo.

La presente investigacion contempla también la aplicacion basada en un modelo
Ilamado CRM:

El modelo CRM

El CRM en definitiva es algo méas que tecnologia aplicada a la creacion de o sobre
el cliente. EI CRM es una vision de la empresa que consiste en poner al cliente en
el centro del modelo de negocio. Es conseguir que toda la organizacion focalice sus

esfuerzos en la satisfaccion integral del cliente.

Hay que asegurar que cada contacto se aprovecha como oportunidad de crear
lealtad, vender otros productos y conocer al cliente. Normalmente las empresas
recogen datos de sus clientes, pero no saben procesarlos para convertirlos en
conocimiento fuente de ventajas competitivas. Suele suceder que la informacién se

encuentra dispersa y es sumamente heterogénea.

La idea sobre la que se centra una estrategia CRM es unificar toda la informacion

de negocio relevante, proceda del medio que proceda (teléfono, e-mail, Web, fax).
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El éxito de un modelo CRM radica en que el cliente se sienta reconocido cada vez

que se dirige a la organizacion.

La informacidén que existe sobre el cliente dentro de la empresa debe estar
unificada, se necesita en un sélo momento (el contacto con el cliente por cualquier

canal). Los clientes multicanal suelen ser los méas rentables.

Plan de Marketing Relacional Ecuatran S.A.

El marketing relacional se refiere a personas o empresas, clientes especificos, que
conocemos, que tratamos de satisfacer y fidelizar. EI  Plan de Marketing
Relacional eficaz conseguird crear valor para la empresa (objetivo financiero)

dentro de un marco de crecimiento con rentabilidad.

Etapas del Plan de Marketing Relacional

Con el Plan de Marketing Relacional igual que sucede con cualquier otro plan
requiere ser planificado, se deben seguir una serie de etapas para conseguir su

éxito.

Etapa 1: Valoracion Diagnostica

Permite comprender el estado actual de los programas o actividades que busque la
fidelizacion de los clientes y el nivel de impacto que tenido.

Conocer fuentes documentales internas que buscaran indicadores y estadisticas

sobre los siguientes aspectos:

Situacion actual del mercado
Evolucion de las ventas

Prevision/ Proyeccion de las ventas
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Etapa 2.- Investigacion de mercado

Una vez identificados el micro- segmentos, se debe llevar a cabo una investigacion
tanto cualitativa como cuantitativa de cada uno de ellos, haciendo énfasis en la
satisfaccion del cliente y en la relacion comercial, tratando de identificar las

expectativas que tienen sobre ellos.

Etapa 3.- Determinacion de los objetivos del plan

Los objetivos de un Plan de Marketing Relacional pueden ser cualitativos y

cuantitativos.

Etapa 4.- Precision de Valores agregados

Identificacion y programacion de los valores agregados y de las estrategias

relacionales con la que se abordaran a los clientes.

Etapa 5.- Estrategias de Marketing Relacional
Consiste en establecer las estrategias relacionales con la que se abordaran a los
clientes

Etapa 6.- Difusion Internay externa

Dar a conocer oportunamente los objetivos en torno al plan, creacion del concepto
publicitario que tipifique el Plan de Marketing Relacional, para su difusién en
diferentes medios publicitarios, tales como:

Publicaciones y medios de comunicacidn de la empresa, correos, boletines.

Divulgacion en medios masivos electivos.

Etapa 7.- Medicién de los resultados

97



La etapa medicion de resultados se la realizara en periodo de ¢/ 3 meses a través del

método ICS (indice de Satisfaccion del cliente).

Etapa 8.- Implementacién de Plan Marketing Relacional

6.7 METODOLOGIA-MODELO OPERATIVO

. PL-MKR-01
PLAN DE MARKETING Fecha Elab: 10-05-
ECUATQAN54 RELACIONAL 2012
‘ : VIELIGENTE Version: 00
1.0BJETIVO
2. ALCANCE

3. INFORMACION DE LA ORGANIZACION

5. SITUACION DEL PRODUCTO

6. SITUACION COMPETITIVA

7. ETAPAS DEL MODELO DE MARKETING RELACIONAL

1.-OBJETTIVO

Fortalecer y optimizar el proceso de satisfaccion de cliente externo mediante
la aplicacion de estrategias de marketing relacional manteniendo una cultura

de servicio en la Compafiia Ecuatran S.A.

2.- ALCANCE

El Plan de Marketing Relacional, incluye todos los procesos o actividades
relacionadas con el cliente: Venta y servicio Post venta, apegado a normas de

calidad vigentes.
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3.- INFORMACION DE LA ORGANIZACION

La empresa Ecuatran S.A., fabricante de transformadores de distribucion de
energia eléctrica, lleva en el mercado 31 afios, periodo en el que ha
alcanzado el liderazgo a nivel nacional, en sus inicios se dedicd a la
fabricacion de transformadores monofasicos vy trifasicos trabajando en estas
2 lineas de negocios por un periodo de 20 afios; en el afio de 1999 se inicia
con la prestacion de servicios de mantenimiento y reparacion facturando en
esa oportunidad $112,189.72 correspondiendo el 4 % de las ventas totales;
consientes de la importancia para seguir manteniendo el servicio al cliente y
apegados a las Normas de Calidad vigentes (ISO 9001-2008) se fortalece la
linea de servicios creando equipos de trabajo para alcanzar mayor cobertura,
es asi que a mas de prestar el servicio de mantenimiento y reparacion a
transformadores Ecuatran S.A. se promociona el servicio para otras marcas
existentes en el mercado, tarea para la cual contrata a Asesores Comerciales
de Servicios, logrando incrementar las ventas en este rubro llegando

inclusive a una facturacion de cerca de 1.000.000 de ddlares.

Este servicio apoyd incluso al incremento de la venta de sus lineas
tradicionales, permitiendo que las potencias que se comercializan en los
ultimos afios superen los 500 KVA que normalmente se venian fabricando,

Ilegando a comercializar unidades de hasta 5 MVA.

FILOFIA EMPRESARIAL

Mision

Facilitamos el uso de la energia, con productos, soluciones y servicios de
calidad, trabajando conjuntamente con nuestros clientes, mediante un alto
compromiso Yy profesionalismo de nuestro personal, para generar

rentabilidad a los accionistas y apoyar al desarrollo de la comunidad.
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Vision

Compafiia lider en Ecuador y con presencia en la Regién Andina, que fabrica
y comercializa transformadores y soluciones para distribucion eléctrica,

atendiendo a sus clientes agregando valor, calidad y tecnologia.

Principios fundamentales

Valores éticos que seran respetados en el trayecto a la vision. Reglas que no

estan sujetas a discusion adn en las circunstancias mas extremas.

Elementos fundamentales que constituyen la base de la unién de los

miembros de la organizacion.

e Compromiso

e Respeto

e Lealtad

e Cumplimiento del Marco Legal
e Satisfaccion del Cliente

e Trabajo en Equipo

e Mejoramiento Continuo

Politica de Calidad

Satisfacer los requerimientos de nuestros clientes, mediante el disefio,
fabricacion mantenimiento,reparacion y comercializacién de
transformadores; disefio y comercializacién de proyectos electromecanicos
especiales: comercializacion de equipos y materiales electromecanicos: que
cumplan normas técnicas brindando atencién oportuna y mejorando

continuamente nuestros procesos internos.
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Slogan

La empresa lider en la fabricacién de transformadores de distribucién de

energia eléctrica del pais.
Gecurnin.

5.- SITUACION DEL PRODUCTO

ECUATRAN S.A. industria nacional dedicada a brindar soluciones eléctricas
al mercado eléctrico mediante la fabricacion de transformadores monofésicos,
trifasicos de distribucion, autoenfriados, sumergidos en aceite; aptos para
trabajo continu6 hasta 3000 msnm y transformadores padmonofasicos y

padtrifésicos.

Tabla No. 18
PRODUCTOS %
Monofasicos 55%
Trifasicos 20%
Padmonofasicos 2%
Padtrifasicos 7%
Petroleros 6%
Rep/ 1%
Mant. 4%
Acces y Mater. 2%
Varios 3%
TOTAL 100%

Fuente: Ecuatran S.A.
Elaborado: Verdnica Carrillo

Como se puede apreciar en la tabla los transformadores Monofasicos son los
que representan mas del 50% de las ventas totales de la empresa; es decir que
la empresa en su mayor parte depende este producto lo que confirma que es
necesario la gestion del servicio post venta para un mejor direccionamiento

eficaz y obtener la satisfaccion de los clientes.
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6. SITUACION COMPETITIVA

Las empresas se ven obligadas a estudiar tanto a sus clientes como a su
competencia. El andlisis de la competencia tiene por objeto dar a conocer el
principal competidor de la empresa Ecuatran S.A ya que no estan solos en el
mercado por tanto se corre el riesgo de perder o la migracion de los clientes,

de ahi la importancia de la retencion y satisfaccion del mismo.

Durante los 3 dltimos el principal competidor INATRA ha ganado
participacion de mercado demostrando que Ecuatran S.A. debe empezar a

fortalecer y conservar los clientes para obtener su fidelidad a la marca.

Tabla No. 19

ECUATRAN S.A. 74% 72% 70%
INATRA 26% 28% 30%
TOTAL 100% 100% 100%

Fuente: Ecuatran S.A.
Elaborado: Veronica Carrillo

7.- ETAPAS DEL MODELO DE MARKETING RELACIONAL
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Etapa 1: Valoracion Diagnostica

Aspectos:

a) Situacion actual del mercado.-

Segun el censo nacional de poblacidn y vivienda efectuado por el Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, INEC, en noviembre de afio 2011,
existian 4,654.064 viviendas habitadas con personas presentes, registrando
14,483.499 habitantes, y un promedio de 3.8 habitantes por vivienda.
3,754.433.43 viviendas contaban con electricidad, segun declararon el dia del
censo, esto es el 93.53%. En el &mbito urbano 94.81 % de las viviendas

tenian electricidad y en el sector rural 89.67 %.

El consumo de energia eléctrica a nivel nacional durante el 2011, incluyendo
a los Grandes Consumidores, se distribuyé de la siguiente manera: 36 % para
el sector residencial; 18.98 % para el comercial; 31.38 % para el sector
industrial; 5.77 % para alumbrado publico; y, 7.54 % para otros servicios. Los
sectores residencial, industrial y alumbrado publico y el sector de oros
servicios incrementaron su participacion porcentual con respecto al 2008.

Los datos de facturacion (consumo) correspondientes a los sectores, en los

ultimos 9 afios, se detallan a continuacion:
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Tabla No. 20

ENERGIA FACTURADA (MWh)
Usuarios Regulados y No Regulados (Grandes Consumidores,

Exportacion y Peajes)

Cokikancaadczaan

|

sl

Fuente: Plan Maestro de electrificacion 2009-2020

La evolucion del mercado eléctrico ecuatoriano, en lo que a demanda de
energia y potencia se refiere, ha mantenido una situacion de crecimiento
sostenido durante los siete ultimos afios. Al nivel de barras de subestacion de
entrega los resultados porcentuales han sido estos:
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Grafico No. 19

TASA DE CRECIMIENTO ANUAL DE LA ENERGIA ELECTRICA
(Consumo total del sistema nacional interconectado)

)
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Fuente: Plan Maestro de electrificacion 2009-2020.

De la evolucién de los indicadores macro econémicos nacionales, publicados
por el Banco Central del Ecuador, se advierte un crecimiento anual del PIB
de 6.81 % en el 2010, 5% enel 2011y parael 2012 5.5%.

Fundamentalmente, por las variaciones en los niveles del precio de la
electricidad, la evolucién de la demanda eléctrica en el pais ha tenido durante
la anterior década, un comportamiento diferente al crecimiento del producto
interno. Sobre todo entre 1994 y 1997, el decrecimiento de la tarifa, referida a
precios en moneda constante, causé un alto crecimiento de la demanda,
ocasionando una aparente distorsion en la correlacion entre la evolucion de la

energia eléctrica con la economia del pais.
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Grafico No. 20

TASA ANUAL DE VARIACION DEL PIB Y DE LA ENERGIA
ELECTRICA

|

Fuente: Plan Maestro de electrificacién 2009-2020

Segun este grafico, si bien los crecimientos de la electricidad y de la
economia han mantenido la tendencia en la mayoria de periodos anuales, los
afios en los cuales son sustancialmente mayores los crecimientos de energia
eléctrica frente a los del PIB, corresponden a aquellos en los cuales los

precios de la electricidad han sido los menores.

Las tendencias futuras, se basan en ampliar las bases de los clientes rurales,
los mismos que a través del impuesto proveeran los fondos frescos para
nuevos proyectos rurales y urbanos marginales, adicionalmente con los
incrementos graduales de las tarifas eléctricas a precios reales, aseguran que
en los proximos afios (2002-2011), este Fondo manejara alrededor de 390

millones de délares.
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b) Evolucion de las ventas

En los tres ultimos afios las ventas de los transformadores trifasicos,
monofasicos, padmonofasicos, padtrifasicos, petroleros y de los servicios de
mantenimiento de reparacion han ido en forma decreciente, solo en el 2009
se superaron los 16 millones de délares de ventas, en relacion con el afio 2008
que se lograron 14 millones, y un valor de cerca de un millén de délares en el
servicio post venta, notando que en los afios pasados los valores no superan ni
los 500.000 dolares, en el 2010 las ventas superaron los catorce millones de
ddlares, sin embargo hubo una baja con relacién al afio anterior, asi como
también en la facturacion del servicio post venta, los mayores porcentajes se
dieron en los transformadores trifasicos con un 41.88% decrecimiento, en
transformadores padmonofésicos un 37% decrecimiento, para el afio 2011

las ventas se mantiene en un volumen similar a las del 2010.

La facturacion de la asistencia post venta tuvo un historico de valores de
facturacion bajos a lo esperado, esto debido a que era una linea nueva de
produccidn y no se tenia claro las necesidades del mercado, también presentd
una reduccion en los montos de facturacion de los transformadores
monofasicos en un 16,93%, debido a que el sector publico que representa el
50% de las ventas de los diferentes segmentos disminuyeron sus niveles de
compra, en el servicio de mantenimiento y reparacion hubo una disminucion
del 11.48% , ya que se asumia que nuestros clientes los manteniamos seguros
y fiables a nosotros, se not6 asi el descuido al cliente post venta, unido al
ingreso de la fuerte competencia de la empresa Briones en la zona costa, y en
el oriente por los talleres comunes que ofrecen un costo por servicio mas
econdémicos, pero sin la debida garantia al cliente, es ahi donde podemos

potencializar nuestro servicio.

c) Previsidn/ Proyeccion de las ventas

La proyeccidn de las ventas correspondiente al afio entrante es elaborada en
el mes de noviembre del afio 2011, basada en la proyeccién del afio anterior

tomando como referencia lo proyectado y los ajustes que fueron efectuados a
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la misma, adicionalmente se considera la efectividad del cumplimiento de la

proyeccion por parte de los asesores comerciales y de servicios.

Esta proyeccion es entregada al Gerente General para su aprobacion y
posterior a la entrega y conocimiento al departamento de planificacion para su
debido analisis de la materia prima, material y accesorios necesarios para el

cumplimiento de misma.

Para la elaboracion del presupuesto anual se deberé basarse en las siguientes

fuentes de informacién bésicas:

1. Informacion taller de ventas
2. Histdrico de ventas

3. Escenarios del PIB

4, FERUM

La proyeccion de las ventas de servicios se basa en la informacion de

historicos de venta tanto de servicios como de productos.

La proyeccion esta basada en las ventas del afio anterior y el porcentaje de
crecimientos en las empresas que han adquirido nuestros productos, asi como
las empresas que no han solicitado el servicio y que para este afio seran

visitadas para obtener la respectiva orden de compra.

Este segmento esta direccionado fundamentalmente al mercado privado y a

unidades de potencias superiores a los 300 KVA.
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Tabla No. 21

PROYECCION DE SERVICIOS 2012

MANTENIMIENTO EN
PLANTA $30,000.00]  $70,000.00  $40,000.00|  $40,000.00| $180,000.00
MANTENIMIENTO EN
SITIO Y PUESTA APUNTO $80,000.00 $100,000.00{ $100,000.00]  $80,000.00{ $360,000.00
REPARACION DE

TRANSFORMADORES $40,000.00[  $30,000.00]  $30,000.00]  $30,000.00] $130,000.00

PROYECTOS

ELECTROMECANICOS

ESPECIFICOS $10,000.00]  $10,000.00{  $10,000.00|  $10,000.00|  $40,000.00
TOTAL $160,000.00] $210,000.00{  $180,000.00]  $160,000.00| $710,000.00

Fuente: Ecuatran S.A.
Elaborado por: Veronica Carrillo
El porcentaje de cumplimiento de la proyeccién de servicios del afio 2012

esta en el 82% hasta el mes de mayo.

Etapa 2.- Micro- segmentacion de la base de datos

Conocido los segmentos de mercado al cual estan dirigidos los productos y /o
servicios de la empresa Ecuatran S.A como son Clientes Finales,
Comercializadores y Empresas Eléctricas, se realiza una micro -
segmentacion de los mismos, con el fin de detectar las caracteristicas
particulares y las necesidades de los mismos para disefiar estrategias
adecuadas para cada micro segmento y mejorar las relaciones de estos con la

compafia.

La micro- segmentacion a realizar es de tipo:

Comportamental.- Donde se agrupardn los clientes de acuerdo al

conocimiento de volumen de compra realizado mensualmente.

Las variables de la micro segmentacion

110



Comportamental:

e Volumen de compra

Clasificacién de los clientes

La etapa de clasificacion de los clientes por el volumen de compra para la
empresa Ecuatran S.A., tiene como objetivo el lograr distinguir los clientes

que compran volumenes altos de aquellos que lo hacen en voliumenes bajos.

La clasificacion de los clientes se hara en tres categorias

Clientes Premium

Dentro de la categoria de los clientes Premium estaran considerados todos

aquellos clientes que su volumen de compra sea:

Tabla No. 22

Compras $25,000 | $35,000 | $13,000 | $18,000
Puntos 1 1
Beneficio de

descuento 15% 15%

Fuente: Ecuatran S.A.

Elaborado por: Veronica Carrillo

Clientes Médium

Dentro de la categoria de los clientes médium estaran considerados todos

aquellos clientes que su volumen de compra sea:
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Tabla No. 23

Compras $15,000 | $25,000 | $8,000 | $13,000
Puntos 1 1
Beneficio de
descuento

10% 10%

Fuente: Ecuatran S.A.
Elaborado por: Verénica Carrillo

Clientes Mini

Dentro de la categoria de los clientes Mini estaran considerados todos

aquellos clientes que su volumen de compra sea:
Tabla No. 24

Orden de

Compra $5,000 | $15,000 | $3,000 | $8,000
Puntos 1 1
Beneficio de

descuento 504 504

Fuente: Ecuatran S.A
Elaborado por: Verénica Carrillo

El enfoque de micro segmentacion de la base de datos de los clientes de la
empresa Ecuatran S.A. se realiza en base al criterio volumen de compras
realizado en un mes.
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Etapa 3.- Investigacion de mercado

Para conocer la situacion actual de la relacion comercial que mantiene la
empresa Ecuatran S.A. con sus clientes externos, se realizé un analisis por
medio de la recoleccion de la informacion primaria, realizando un
cuestionario estructurado con diez preguntas seleccionadas con el propdsito
de determinar las percepciones sobre el valor que reciben los clientes en
atencion, calidad, conocer sus necesidades, preferencias y satisfaccion que
produce el adquirir los productos y servicios que ofrece la compafiia

comparando con la competencia

En cuanto a la aplicacion de la encuesta, esta se realiz6 de manera telefonica
por la distancia de ubicacion de los clientes ya que se encuentran en todo el
territorio nacional, eran contactados explicandoles la necesidad de
colaboracion y las instrucciones para responder a cada pregunta. Las encuetas
fueron realizadas a 90 clientes como muestra del total de clientes de

diferentes ciudades del pais.
En etapa previa se disefio el modelo de encuesta. Ver anexo No. 4
Etapa 4.- Determinacion de los objetivos del plan
Los objetivos de un Plan de Marketing Relacional Ecuatran S.A son:
Objetivos cualitativos:

1. Reforzar la imagen corporativa de la empresa

2. Fomentar una relacién permanente con los clientes

3. Fidelizar los clientes, mejorando de manera continua los niveles de

satisfaccion de los mismos
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Objetivos Cuantitativos:

e Incrementar las ventas en un 18 % en el afio 2013

Etapa 5.- Precision de Valores agregados

La empresa anexara valores racionales generalizados como:

Atencion y asesoria al cliente

Asistencia Técnica

Garantias Comercial y Técnica

Cortesias a clientes en base a categorizacion.

Mientras que otros beneficios exclusivos seran:

e Descuentos y servicios preferenciales
Valores emocionales que creen lazos de comunicacion para afianzar la
fidelizacion:

Se anexaran tentativos valores como:

e Correo directo de bienvenida o retroalimentacion ( segun sea el caso)
e Obsequios por la vinculacion

e Obsequios al mejor cliente (anual)

e Saludo en fechas especiales (cumpleafios, aniversarios)

e Encuesta de opinion, de entrada y proceso

e Evaluacion de opinién

e Consultas para evaluacién del servicio
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Etapa 6.- Estrategias de Marketing Relacional

ESTRATEGIA 1

Tabla No. 25

ACTUALIZACION DE LA BASE DE DATOS

OBJETIVO:

Mejorar el servicio al cliente realizando la
depuracién y actualizacion de la informacién
que contiene la base datos de los clientes

META:

Contar con una informacion de calidad de los
clientes de Ecuatran S.A.

IMPORTANCIA: Registrar toda la informacion relevante de
los clientes para conocer sus cambios de cada
uno.

ALCANCE: Los clientes que integran la cartera de
Ecuatran S.A.

TACTICAS:

Eliminar datos innecesarios

Modificar datos incorrectos

Agregar datos indispensable de los clientes

Actualizacion y fortalecimiento

PERIODO DE EJECUCION:

Cada afio

RESPONSABLE:

Gerente Administrativo de Ventas, Asesor
de Servicios y Comerciales y Asistentes
Operativas

Fuente: Propia

Elaborado por: Verdnica Carrillo

115




Eliminar datos innecesarios

Cuando existe duplicacion en la comunicacion puede provocar redundancia
(duplicar la misma informacién) o contradiccion (ofertas o mensajes distintos
en funcién del historial o caracteristicas incorporadas en la base de datos de
cada ficha de cliente) irritando o perdiendo al cliente.

Modificar datos incorrectos

La eliminacién de clientes a través del proceso de duplicacién de registros
distintos que son considerados como idénticos en este caso se produce un
doble error, en los datos, llevan a problemas en la comunicacion (en caso de
identificacion) o en la gestion de la base de clientes, en el caso de afectar a

variables de segmentacion utilizadas.

Agregando datos indispensables del cliente

La falta de datos, impide el desarrollo de la estrategia adecuada a los clientes
afectados (por ejemplo.: nimero de teléfono en una camparia con seguimiento

de telemarketing).

Actualizacion y fortalecimiento

Segln un dato arrojado por las Techniques That Wotk ” y citado en el libro de
Kleppner Publicidad (2001, p.358), cada afio 60% de la informacién que la
empresa tiene sobre sus clientes se renueva, por lo que es importante tener en
cuenta que los datos que se tienen dentro de las bases no son algo estatico, el
mundo cambia y con él los gustos y tendencias que lo rigen; por lo tanto,
hacer seguimiento, fortalecer y actualizar la informacién de clientes y
prospectos es algo fundamental en el momento de aplicar estrategias de

mercadeo y comunicacion mas eficientes.

116



ESTRATEGIA 2

Tabla No. 26

REACTIVACION DEL CENTRO DE CONTACTO CON LOS

CLIENTES

OBJETIVO:

Restablecer el contacto directo con los
clientes mediante la linea de atencion 1800
ECUATRAN.

META:

Que al menos el 90% de los clientes
recuerden el nimero telefénico del centro de
contacto

IMPORTANCIA:

Poder satisfacer las necesidades del cliente y
la vez dar seguimiento a sus reclamos para
fortalecer la fidelizacion de los mismos

ALCANCE:

Esta estrategia alcanza a todos aquellos
clientes actuales y potenciales de la empresa
Ecuatran S.A.

TACTICAS:

Crear el afiche con la reactivacion de la linea
de atencion

Modelo del script para el saludos corporativo
del servicio post venta.

Seguimiento y retroalimentacion

PERIODO DE EJECUCION:

Primer trimestre

RESPONSABLE:

Gerente Comercial, Asesor Servicio Yy
asistentes operativas

Fuente: Propia

Elaborado por: Veronica Carrillo

Se pretender reactivar este servicio arrancando con un script de saludo
corporativo para la facil identificacion del cliente y para fortalecer la imagen
de la compafiia. Es importante la reactivacion de este servicio puesto que la
empresa cuenta con los recursos para los mismos; pero que actualmente no
estd en uso por no ser considerada como una herramienta eficaz de

comunicacion con el cliente, que al ser explotado generaria grandes

beneficios.
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Saludo Corporativo

&5 ecuarrzan-.

1.0BJETIVO

Formalizar la identidad de la compafila que queremos proyectar,
constituyendo nuestra imagen corporativa frente a nuestros clientes.

2. AMBITO

Servicio Post venta

3. VIGENCIA

01-julio-2012 /Permanente
SALUDO ESTANDARIZADO

Nuestro saludo corporativo debera ser escuchado por cliente en un tono
amable y cordial, el mismo que debera ser usado de la siguiente manera.

RECEPCION-ANFITRIONA

GRACIAS POR LLAMAR AL 1800 SERVICIO POST VENTA ECUATRAN
S.A. VERONICA CARRILLO (NOMBRE DE LA RECPECIONISTA DE LA
LINEA 1800) LE SALUDA EN QUE LE PUEDO AYUDAR.

Es importante que escuche la necesidad del cliente de haberse contactado
con la empresa y asi direccionar correctamente a solucionar sus inquietudes.
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Figura No. 1
AFICHE

El modelo de afiche para dar a conocer a los clientes externos de la empresa
sobre la reactivacion del centro de contacto, sera enviado con la confirmacion
de su pedido; el afiche fue disefiado con las siguientes dimensiones de

420x297 mm.

b

Permitanos, seguir ayudandole, llame al

1800-ECUATRAN
32827

Elecuarran-.

=N

Fuente: Propia
Elaborado por: Veronica Carrillo
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ESTRATEGIA 3

Tabla No. 27

CREACIONDE UNA TARJETA DE PUNTOS ACUMULADOS POR EL
SERVICIO

OBJETIVO: Fortalecer la relacién con la cartera de clientes
mediante la creaciébn de Ecuapuntos que
servird como incentivo para vincular al cliente
con la empresa y obtener su fidelidad.

META: Lograr la fidelidad de los clientes de la
empresa Ecuatran S.A., mediante la creacion
de una tarjeta de acumulacion de puntos por
Sus compras.

IMPORTANCIA: Incentivar al cliente a realizar sus

confirmaciones de pedido en la empresa.

ALCANCE: Esta dirigido a todos los clientes actuales y

potenciales de Ecuatran S.A.

TACTICAS: L . .,
Disefiar una tarjeta para acumulacién de

puntos por las compras de los clientes.

Cada vez que el cliente confirme su pedido de
mantenimiento o reparacion de su unidad se
registrara en el sistema ECUAMAT, el mismo
que dara la alerta de aviso de la totalidad de
puntos obtenidos.

Seguimiento y / o retroalimentacién

PERIODO DE

EJECUCION: Mensualmente

Gerente Comercial, Asesor de servicio Yy

RESPONSABLE: asistentes operativas

Fuente: Propia
Elaborado por: Veronica Carrillo

Con el marketing de relaciones, la compafia se orienta hacia la retencion de
clientes en vez de hacia la adquisicion de clientes. En el momento actual, por
término medio, las empresas gastan seis veces mas en adquirir clientes que en

conservarlos; de modo que el marketing de relacion orienta a la empresa para
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que preste mas atencion a la retencién de clientes. Gracias a la informacion de
los clientes se adaptan las promociones a sus necesidades especificas y asi se

incrementan las ganancias para la compafiia Ecuatran S.A.

El mecanismo de asignacion de los puntos se realizara para todos aquellos
clientes que realicen sus confirmaciones de pedido en forma mensualmente,
se debera reunir 5 puntos para canjear el respectivo descuento a la siguiente
confirmacion y cuando el cliente lo indique. La tarjeta sera enviada junto
con una carta notificando del inicio de esta promocion por servientrega a
todos los clientes externos con la respectiva firma del Gerente General, como

respaldo para el canje de los puntos.

Disefio de la tarjeta de puntos
Figura No. 2.
Este modelo de tarjeta fue disefiado con las siguientes dimensiones 86 x 55

mm.

ECUAT AN

EXIRGIr !N LISENI

Ing. Cantos Castillo Romulo lvan

2012 0006 00140001

NO ESVALIDA SIN ESTA FIRIA
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ESTRATEGIA 4

Tabla No. 28

CONCIENTIZACION Y CAPACITACION AL PERSONAL
ADMINISTRATIVO DE ECUATRAN S.A.

OBJETIVO:
Concientizar y capacitar al personal respecto de
la importancia del cliente como su calidad de
atencion.
IMPORTANCIA:
Personal capacitado y actualizado realiza de
mejor manera las actividades diarias en la que
el cliente es una parte fundamental.
TACTICAS:
Concientizacion al personal para fomentar que
se debe cultivar el enfoque al cliente como lo
indica la 1SO 9001: 2008
Capacitacion del marketing relacional
PERIODO DE . .
EJECUCION: Primer trimester
RESPONSABLE: Gerente Comercial y Gerente Administrativo de

Ventas

Fuente: Propia

Elaborado por: Veronica Carrillo

CONCIENTIZACION AL PERSONAL

Es necesario concientizar y motivar al personal para que se comprometa con
la estrategia, participe en actividades de mejoramiento de la calidad de
servicio y busque la excelencia personal y profesional por lo que una alta

calidad relacional contribuye de forma positiva a la calidad percibida y ello

facilita la relacion a largo plazo con el cliente.
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CAPACITACION DEL MARKETING RELACIONAL

La capacitacion es uno de los aspectos clave para el éxito de esta propuesta,
capacitar al personal administrativo de la compafila de Ecuatran S.A para
resaltar el énfasis en como la satisfaccion de los clientes se consigue a traves

de la puesta en funcionamiento de estrategias orientadas al cliente.

Plan de capacitacién para el personal administrativo de ECUATRAN
S.A.

1.-Objetivo del plan de capacitacion

Lograr que el personal administrativo conozca el marketing relacional como
herramienta para obtener relaciones comerciales a largo plazo y la

importancia de la retencién del cliente.

2.- Beneficios del proyecto

e Elevar el conocimiento del personal
e Establecer un nivel de efectividad en los procesos que demanda la venta
del producto o servicio y la atencion al cliente, teniendo un recurso

humano calificado.

3.- Cobertura

Con el plan se pretende capacitar a todos los puestos de trabajos que tienen

relacion directa o indirecta con el cliente.

4.- Plan de implementacion

Posteriormente a la aprobacion del plan de capacitacion, se procedera a

obtener el listado del personal que asistira.

Se procedera a realizar dos grupos de empleados con 18 integrantes, con un

total de 36 empleados.
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Paralelamente a la seleccion del personal que conformard cada grupo, se
establecera la fecha y los horarios en los cuéles asistiran a la capacitacion; a
manera de no dejar las diferentes areas con poco personal en le horario de

trabajo.
Durante el proceso de capacitacion se llevara a la par el proceso tedrico y
practico, en los cuales el capacitador sera responsable de determinar las horas

necesarias para lo tedrico y practico.

La capacitacion para el personal administrativo tendra una duracién de 9 horas

para un dia viernes para cada grupo.

5.- Contenido de los temas desarrollar en la capacitacion

La modalidad de la capacitacion sera el 80% tedrica y el 20% practica.
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Tabla No. 29

PROGRAMA DE CAPACITACION

08:30 am a 10:30 am T Conceptos generales
Principios basicos del .
or : La Calidad
Servicio al Cliente con D . .
. Motivacion y satisfaccion de los
calidad .
empleados Capacitador
10:30 am a 11:00 am Coffee Breaker
11:00 am a 13:30 pm Conociendo lo que necesita
Como conocer las . .
; . Demuestre respeto a sus objeciones Capacitador
necesidades del cliente
Uso de la palabra por favor
24y 31 de
Agosto del | 13:30 pm a 14:00 pm | Almuerzo
2012 La mision: la satisfaccion del
14:00 pm a 15:00 pm | cliente Construyendo sintonia con el cliente
15:00 pm a 16;00 pm | Como crear vinculos Hacer del cliente un amigo
duraderas con el cliente Reforzando relaciones
.. S Capacitador
El servicio con eficiencia B ]
16:00 pm a 17:00 pm Fomentando la relacion con el cliente.
Calidad de la informacion de la base de
La base de datos datos.
17:00 pm a 18:00 pm Utilizacion de la base de datos
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6.- Costo fijo del proyecto
Tabla No. 30

Plan de
capacitacion para
el personal
administrativo

36 Personas

$100

$3,600

Fuente: Propia
Elaborado por: Verénica Carrillo

7.- Autorizacion

Tabla No. 31

Gerente General

Gerente Comercial

Gerente Técnico

Gerente Administrativo de Ventas

Gerente Administrativo Financiero

Coordinador de Talento Humano

Fuente: Propia
Elaborado por: Veronica Carrillo
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ESTRATEGIAS

Tabla No. 32

MODELO DE ESTANDARES CRM

OBJETIVO: Focalizar los esfuerzos al area post
venta en la satisfaccion integral del
cliente.

META:
Mejorar la calidad interna en atencién
al cliente en el rea de post venta.

IMPORTANCIA: El cumplimiento de los estandares para
superar la satisfaccion del cliente

ALCANCE: Los clientes actuales y potenciales de
Ecuatran S.A.

TACTICAS: Disefiar el modelo con los estandares
de CRM
Seguimiento a través de Auditoria
internas

PERIODO DE EJECUCION: Trimestral

) Gerente Administrativo de Ventas y
RESPONSABLE: Gerente Comercial

Fuente: Propia
Elaborado por: Veronica Carrillo

Un modelo CRM se esquematiza dentro una estrategia competitiva orientada
al cliente, con una empresa por procesos orientados a satisfacer a los clientes
y una cultura de los empleados de la empresa, como responsables Gltimos de

la atencién al cliente.
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Tabla No. 33

Modelo con los estandares CRM
ESTANDARES

CRM EMPRESA: ECUATRAN S.A.

Cultivar y preservar las relaciones con los clientes mediante la entrega de valor

Propdsito | agregado a través de la implementacion de estandares de CRM, generando
como empresa una ventaja competitiva.

No. ESTANDARES

CITAS

CRM 1 El area post venta garantiza la satisfaccion de los requerimientos de los
clientes a través de un proceso eficiente de programacion de citas.

CRM 2 | Se mantendra una base que contenga tipo de servicio solicitado, detalle de
servicios adicionales a fin de permitir la programacion del mantenimiento,
accesorios necesarios y servicios externos.

CRM 3 Un script por canal de comunicacion es utilizado por el personal del contact
center para mantener estandarizadas las comunicaciones con el cliente.

CRM 4 | La base de datos de clientes permite proyectar los futuros ingresos de los
clientes para el mantenimiento de sus transformadores.

CRM 5 Se genera una clasificacion del trabajo (mantenimiento predictivo, correctivo,

preventivo) y comparte la informacion con las areas involucradas a través de un
registro compartido y se emite el informe al cliente dentro de los 3 dias
posterior a su solicitud.

PLANIFICACION

CRM 6 | Con la anticipacion requerida el equipo post venta conoce el detalle de los
clientes que visitaran el laboratorio.

CRM 7 En funcion de la estructura del laboratorio, se controla la distribucion de los
trabajos.

RECEPCION

CRM 8 El cliente es recibido por un asesor de servicio a la hora de la cita en una zona
de recepcion diferenciada.

CRM 9 El asesor de servicio conoce el nombre del cliente y su requerimiento el
momento de su llegada

CRM 10 | Es considerado un tiempo de espera de los clientes al momento de la recepcién
a fin de que cada cita sea respetada y no se afecten las citas posteriores.

CRM 11 | Es considerada la hora de entrega de los transformadores al cliente en los casos
que el tipo de mantenimiento lo permita.

LABORATORIO

CRM 12 | Concluidos los trabajos el cliente es contactado para ser informado que el
transformador se encuentra listo y para confirmarle el valor de la factura.

CRM 13 | El cliente es informado que recibird una Ilamada para conocer su nivel de

satisfaccion con el area Post venta.

Fuente: Modulo CRM Elaborado por: Veroénica Carrillo
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Se realizara auditoria de estos estandares en periodos trimestrales para revisar

su avance y seguimiento, se establecera su puntuacion calificando asi:

Tabla No. 34

Alerta Definicion Acciones

No tomar acciones
Total Cumplimiento | correctivas

Medianamente Si tomar acciones correctivas

Nulo Si tomar acciones correctivas
Fuente: Propia
Elaborado por: Veronica Carrillo

Etapa 7.- Difusion interna y externa

Difusion interna del Plan de Marketing Relacional

La difusion interna del Plan de Marketing Relacional se hara acudiendo a
todos aquellos recursos para dar a conocer oportunamente los objetivos
corporativos en torno al plan, lo cual deberan ser coherentes con los

lineamientos que priorizan las relaciones con los clientes externos.

La empresa debera estructurar, dentro del Plan de Marketing Relacional la
capacitacion al area de contabilidad, comercial y técnica, sobre los
componentes del plan, ademas de abordar la importancia del servicio al

cliente y la creacion de una cultura del servicio.

Asi mismo, se debera determinar un plan de incentivos y de motivacién para
el cliente interno, que propicie y reconozca los diferentes esfuerzos aportados
por cada uno de ellos, utilizando internamente evaluaciones de desempefio e
igualmente involucrando al cliente externo en la valoracion del trabajo, de

este trabajo se encargara el area de Gestion de Talento Humano.
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Para la implementacion del Plan de Marketing Relacional es vital importancia
que toda la empresa lo conozca y se involucre en él, principalmente todos
aquellos empleados que tienen un contacto directo con el cliente como lo son
los personeros de Venta y Post venta, Gestionadores de Cobro, de la empresa
Ecuatran S.A.

De esta manera todos los esfuerzos, humanos, financieros y tecnoldgicos,
deben encontrarse dirigidos a obtener el éxito. Para dar a conocer el Plan de

Marketing Relacional internamente, se hara uso de los siguientes pasos:

1. Presentar el Plan de Marketing Relacional al Gerente General de la

empresa, para contar con su aprobacion.

2. Una vez aprobado el Plan de Marketing Relacional, se convocara a
reunion a los Jefes departamentales, personal operativo y administrativo,
para realizar la presentacion oficial del plan, explicando el contenido del

mismo y la finalidad de éste.

3. A cada uno de los asistentes se les hara entrega de un informe detallando
todo lo referente al Plan de Marketing Relacional; asi como la utilizacién

de la base de datos.
Difusion externa del Plan de Marketing Relacional
Todo el Plan de Marketing Relacional se constituira en un componente

significativo de la comunicacion de la empresa y serd considerado en la

dimensién e importancia que le corresponde.
Las actividades orientadas a la difusion externa del Plan de Marketing

Relacional estan asociadas a las estrategias del plan anteriormente descritas,

entre ellas las siguientes:
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1. Publicaciones y medios de comunicacién de la empresa, correos y

boletines.
2. Programacion de eventos de capacitacion, conferencias, entre otras.
3. Programacion de eventos socio culturales de participacion masiva.

4. Otros mecanismos que considere la empresa y que pueden involucrar toda
aquella difusién orientada al conocimiento del Plan de Marketing Relacional

por parte del cliente.

Etapa 8.- Medicion de los resultados

Los resultados se mediran a través de la metodologia ICS:

CUESIONARIO ICS - POST VENTA

Satisfaccion general con la experiencia del servicio.

1. ¢Cual es su grado de satisfaccion con la experiencia del servicio de
mantenimiento y/o reparacion de su unidad?

e Muy Satisfecho

e Satisfecho

e Insatisfecho
Recomendacién

2. ¢Usted recomendaria el laboratorio de mantenimiento de Ecuatran S.A.
e Si
e NoO

Acerca de la empresa

3. ¢Larecepcion del transformador en el laboratorio se hizo de manera agil?
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e §j
e No

Satisfaccion general con el proceso de entrega del transformador

4. Cuél es su grado de satisfaccion con la entrega del transformador luego
del servicio requerido?

e Muy Satisfecho
e Satisfecho
e [nsatisfecho

Asesor de servicio

5. El asesor de servicio fue educado y amable, brindandole atencion

exclusiva?
e §j
e NO

6. Dedic6 tiempo suficiente para comprender todas sus solicitudes de
servicio?

e Mucho Tiempo

e Poco Tiempo

e Nada de Tiempo

7. ¢Demostré tener conocimiento suficiente del servicio que requeria su
transformador?

o Si

e No

8. Considera que el tiempo que su transformador estuvo en el laboratorio le
pareci6 razonable?

[ ] Sl

e NoO
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9. ¢Mientras su transformador se encontraba en el laboratorio, el asesor lo

mantuvo informado(a) sobre los trabajos a realizar?
e Si
e No

10. Su transformador fue entregado en la fecha y horario acordados?
e Si
e No

11. ¢ Las reparacion de su unidad fue efectuada correctamente?

e Si
e No

12. Por qué las reparaciones no fueron efectuadas correctamente?

(Multiples Respuestas)
e La reparacion no corrigi6 el problema

Accesorios, implementos para pruebas no estaban disponibles

Departamento de Servicio no comprendio en el problema
Otros
No Recuerda / No Sabe

No Respondié

13. El Servicio Post venta lo llamé dias posteriores a la entrega de su
transformador para verificar sobre su satisfaccion con el trabajo

realizado?

El anterior cuestionario debe medir todos los aspectos del servicio que sean
relevantes para los clientes y que influyan en la satisfaccion global del
servicio. Para la presente investigacion estos requerimientos los calificamos
“Dimensiones de Calidad”. Para la elaboracion del cuestionario se basa en los

estindares CRM, de modo de saber incluir las preguntas, se utilizo

133



conocimiento previo, reuniones, metodologia de incidentes criticos (Hayes,
1998), sin dejar de considerar el conocimiento acumulado de personal de
contacto que cotidianamente interactta con los clientes y conoce cuales son
los elementos que generan satisfaccion o insatisfaccion.

Usar escalas de no menos de 5 puntos

En el caso de realizar estas preguntas cerradas, se presenta la interrogante de
cuantas opciones incluir para responderla. Si son demasiadas, serd confuso y

complicado por tanto nuestro cuestionario es corto.

En las preguntas que cuestionan el nivel de satisfaccion del cliente o usuario
el puntaje ideal de calificacion es 5, ya que los rangos de calificaciones varian

asi:

Tabla No. 35
e
TI 1
I 2
MS 3
S 4
TS 5

Fuente: Propia
Elaborado por: Veronica Carrillo

Es decir si se obtiene un acumulado de calificacion incluso al rango 4 los
resultados no son aceptables, la calificacion que nos da el 75% nivel objetivo

del ICS es el puntaje 5.

Seguidamente se explicara en qué consiste la calificacion ICS:
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En este caso particular el cumplimiento del ICS se lo analizard mensualmente

pero los resultados para el incentivo del personal serdn tomados del

acumulado trimestral, asi:

Periodos de
referencia

Eventos: Jul/12 a Sept/12
Encuestas:  Ag/12 a Oct/12
Divulgacion: Nov/12
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Tabla No. 36
DIMEMSIONES DE CALIDAD

Resultados Evolucion mensual - escala movil de 3 meses LRI
general
ECUATRAN Ciudad | 1_R 1-F 5o
S.A. —nango | o -ruera o 4o 1 - Fuera de Rango Anterior |Actual
aceptable de Rango  Si

Nov/12 Jul-Sept | x
A AMBATO 76.0 4.0 96.0 76 X X X X X X X 1
B AMBATO X X X X X X X X X X X 2
C AMBATO X X X X X X X X X X X 3
D AMBATO X X X X X X X X X X X 4
E AMBATO X X X X X X X X X X X 5

Fuente: Ing. Cristina Carrillo
Elaborado por: Verdnica Carrillo
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PUNTO DE CONTROL PARA ANALISIS DE RESULTADOS:

MEDICION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Tabla No. 37
PROCESO | INDICADOR | FORMULA | RESPONSABLE | FRECUENCIA | META
. Gerente
Porcentaje Comercial/
de Anual 75%
. ., Asesores de
satisfaccion L
Servicios
Medicion de
la satisfaccion
del cliente
] Gerente
# Cllen_tes Comercial/ _
con quejas/ A Mensual <=2%
; sesores de
total clientes .
Servicios

Fuente: Propia
Elaborado por: Verdnica Carrillo

ICS.- indice de Satisfaccion del Cliente

El Indice de Satisfaccion del Cliente se medira a través de la encuesta

mensual realizada al cliente por parte de Ecuatran S.A, bajo los parametros

estandares CRM.

Objetivo del ICS:
OBJETIVOS DEL ICS 2012
ICS POST VENTA 75%

El resultado del indice de Satisfaccion del Cliente debera alcanzar el 75% de

cumplimiento y eficiencia bajo la calificacion dada por el cliente en la

Encuesta de Satisfaccion, el puntaje maximo a alcanzar es de 5 puntos.
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Etapa 9.- Implementacion del Plan de Marketing Relacional para
mejorar el nivel de satisfaccion del cliente, en la empresa Ecuatran S.A.

En los siguientes apartados se detallan las principales actividades que se
deben desarrollar para dar a conocer e implementar el Plan de Marketing

Relacional propuesto en este documento:

1. Determinar a los responsables para la implementacion del Plan de

Marketing relacional propuesto.

Equipo responsable de la implementacion del Plan de Marketing Relacional

Es de mucha importancia conformar un equipo de personas que sean los
responsables de la divulgacion, ejecucién, evaluacion y control del Plan de
Marketing Relacional propuesto; para tal efecto deben considerarse como

responsables:

a) Losautores del Plan de Marketing Relacional propuesto:

En este caso se llevara a cargo de la investigadora quién sera la responsable
de dar a conocer internamente a los miembros de Ecuatran S.A, inicial en la
matriz ubicada en la ciudad de Ambato, el contenido de la propuesta;
realizando los ajustes que sean necesarios y considerados para cada una de

ellas.

b) EIl Gerente Comercial y Gerente Administrativo

Seran los responsables de promover y velar por el cumplimiento adecuado del
Plan de Marketing Relacional, y su papel es muy importante ya que se
encuentra en contacto diario con el personal operativo del area comercial
(venta y post venta), por lo tanto su aportacion es imprescindible y valiosa,
apoyados siempre de la Alta Gerencia de quien se requiere total

involucramiento.
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c) Personal operativo

Son los responsables directos de la ejecucién mediante el contacto directo

con los clientes.

2. Acciones a Desarrollar para la Implementacion del Plan de

Marketing Relacional

Aqui se define el proceso a seguir para poner en marcha el plan propuesto, el
éxito de él, dependera del compromiso de cada uno de los responsables de la

implementacion:

a. Difusion de la propuesta del Plan de Marketing Relacional para la

Empresa Ecuatran S.A. y sus dependencia comerciales

Los autores del plan contactardn con el Gerente Comercial 0 a su vez el
Gerente Administrativo de Ecuatran S.A, y formalizaran la presentacion

propuesta del Plan de Marketing. Relacional.

Una vez aprobada la implementacion por parte de las autoridades
correspondientes en Ecuatran S.A, se debe dar a conocer el Plan de Marketing
Relacional para el total de colaboradores Ecuatran S.A, de las areas

mencionadas anteriormente.

b) Capacitacion a los personeros del area comercial, administrativa y

operativa de Ecuatran S.A.

Se proporcionara capacitacion a los integrantes de las areas mencionadas,
sobre el contenido y desarrollo del plan, explicandoles paso a paso en qué
consiste y como podran solventar las consultas que los clientes tengan para

que puedan adecuar sus recursos a las necesidades que cada uno tiene.

Es importante que en esta accion se logre concientizar a todo el personal

involucrado sobre los beneficios que obtendran si se implementa el plan,
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poniendo hincapié en los incentivos que se desplegarian con el correcto

funcionamiento de este plan.

c) Ejecucion de la propuesta del Plan de Marketing Relacional

Los responsables de la ejecucion del modelo seran basicamente los Gerentes
Comercial y Financiero, con el apoyo del equipo responsable para este

proyecto.

La ejecucion del Plan de Marketing Relacional debera ser revisada
periédicamente para evaluar su efectividad; y si los resultados no son los
esperados, se tomaran oportunamente las medidas correctivas, preventivas o

de mejora necesarias.

La supervision del Plan de Marketing Relacional, estard bajo la

responsabilidad del equipo designado para la implementacion del mismo.
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

6.8.1 Cronograma

Tabla No. 38
JUNIO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE|DICIEMBRE [ENERO FEBRERO  |MARZO ABRIL MAYO
No. |ACTIVIDADES RESPONSIBLE 4 1] 2] 3] 4 1] 2] 3] 4 1] 2] 3] 4 1) 2] 3 4 1 2 3| 4 1 2| 3| 4 1 2[ 3| 4 1 2[ 3] 4 1| 2| 3] 4 1] 2| 3] 4 1] 2| 3 4
! Presentacion del Plan de Marketing Relacional Equg de
Trabajo
2 ” . Equipo de
Aprobacion de modelo por la Gerencia Trabaiol Gerentes
3 |Divulgacién del Plan de Marketing Relacional Gerentes
4 |Actualizacion de la base de datos Gerentes
S Reactivacion del centro de contacto con los clientes
Gerentes
6 |Creacin de una tarjeta de puntos acumulados por el
Servicio Gerentes
7 |Concientizacion y Capacitacion al personal
administrativo de Ecuatran S.A. Gerentes
8  |Modelo de estandares CRM Gerentes
9 |Evaluacion del Plan de Marketing Relacional Gerentes
10 |obtencion de Resultados Gerentes
11" IRetroalimentacion Gerentes

Fuente: Propia
Elaborado por: Veronica Carrillo
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PRESUPUESTO PARA LA PROPUESTA

Tabla No. 39

ACTUALIZACION DE LA o -
BASE DE DATOS Actualizacion y fortalecimiento $700.00
Impresion de los afiches, 500 x
2.50 $1,250.00
REACTIVACION DEL .
CENTRO DE CONTACTO Saludlo Corporatlvo enun
CON LOS CLIENTES modelo de script. $50.00
Reactivacion del call Center
$3,330.00
CREACION DE UNA
TARJETA DE Impresion de las tarjetas, 500 x
ACUMULACION DE 3.80
PUNTOS $1,900.00
CONCIENTIZACION Y
CAPQEI%@%SLN A Capacitacion sobre el Marketing
ADMINISTRATIVO DE | elacional
ECUATRAN S.A. $3,600.00
Disefiar el modelo con los
MODELO DE LOS estandares de CRM
ESTANDARES CRM $150.00
Auditoria internas trimestrales
(1 dia) $280.00
SUBTOTAL $11,260.00
IMPREVISTOS (10%) $1,126.00
TOTAL $12,386.00

Fuente: Propia
Elaborado por: Verdnica Carrillo
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Para evaluar la efectividad de las estrategia es necesario establecer mecanismos de
control que pueda, durante todo el proceso del plan, suministrar aquella informacién
que se necesita para determinar si de una estrategia especifica se encuentra dando los

resultados esperados, se necesita modificar o si es necesario cambiarla.

Modelo de formato para la evaluacion de la estrategia de actualizacion de la base
de datos.
Tabla No. 40

Cantidad de la
informacion
contenida en la base
de datos

Reclamos ingresados

Seguimiento

TOTAL 100%
Fuente: Propia

Elaborado por: Veronica Carrillo

Modelo de formato para la evaluacion de la reactivacion del centro de contacto con
el cliente.
Tabla No. 41

Volumen de llamas
entrantes

Llamadas efectivas de
los clientes

Llamadas de clientes
potenciales

TOTAL 100%

Fuente: Propia
Elaborado por: Veronica Carrillo
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Modelo de formato para la evaluacién de la estrategia de creacién de una tarjeta de

puntos acumulados por el servicio.

Tabla No. 42

Cantidad de tarjetas
entregadas

Cantidad de puntos
acumulados
Cantidad de puntos
canjeados

Total de volumen de
compra

TOTAL 100%
Fuente: Propia
Elaborado por: Verdnica Carrillo
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Modelo de formato para la evaluacion de la estrategia concientizacion y capacitacion

al personal administrativo de la empresa.
Tabla No. 43

INDENTIFICACION DE LA CAPACITACION

FORMATO DE EVALUACION DE CONTENIDOS DE CAPACITACION

g,

NOMBRE DE LA CAPACITACION:

NOMBRE DEL FACILITADOR

FECHA DE LA CAPACITACION:

EVALUACION DEL CONTENIDO DE LA CAPACITACION

Owp»

2.
A.
B.
C.
3. Se han cumplido sus expectativas para la capacitacion?

Sl NO

Cudles eran las expectativas que usted tenia en cuanto a la capacitaciéon?

4. Marque con una X la calificacion que considere el aspecto a evaluar?

1. Del temario que se desarrolla en la capacitacion, cudles fueron los temas de mayor interes para usted?

Aspectos a evaluar

Calificacion

Optimo

Bueno

Regular

Malo

Comprendié los contenidos impartidos

Los temas impartidos se desarrollan en tiempo adecuado

Dominio del contenido por parte del facilitador

Integracion del grupo de los participantes

Ambiente idoneo para la capacitacion

Uso adecuado de equipo audiovisual

Puntualidad en el inicio de la capacitacion

Puntualidad en asistencia de los capacitadores

Establecimiento de propuesta de mejoreas en el area de trabajo

Interactividad entre el facilitador y los participantes

Coffe Break

Definiciones:

Bueno : Es satisfactorio, superior al promedio

Sl

COMENTARIOS ADICIONALES:

Optimo : El mejor grado posible en la ejecucion de la actividad

Regular : El rendimiento clasico, sin que surjan quejas de la actividad
Malo : Comportamiento que deja desear, rendimiento negativo

NO

5. En general, Esta satisfecho con el desarrollo que ha tenido la capacitacién a la cudl ha asistido?

Fuente: Propia
Elaborado por: Veronica Carrillo
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ANEXO 1

UBICACION DE LA EMPRESA ECUATRAN S.A.

© 2012 Google
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ANEXO 2

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Cuestionario No...............

OBJETIVO: Identificar el nivel de satisfaccion y la actual relacién comercial con los clientes
externos, en cuanto al producto y/o servicio que ofrece la empresa, para implementar

estrategias de marketing relacional.

INDICACIONES: Coloque una x en las opciones que mas se acerque a su criterio.
1. Cbémo considera Ud. la relacion comercial que mantiene con la empresa?

Muy Buena
Buena

Regular

2. Indiqué Ud., que tiempo se ha mantenido como cliente de nuestra empresa?

1 - 10 afios
10 — 20 afios
20 — 30 afos

3. Queé clase de beneficios le gustaria recibir de la empresa?

Pruebas de aceite y cromatografia de gases
Pruebas de campo a la unidad

Mayores descuentos en el precio

Tiempos de entrega

Garantia Comercial
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4. Cual seria para usted la mejor herramienta para una comunicacion efectiva?

Internet (medios sociales)
Via telefonica

Visitas frecuentes

5. Como calificaria Ud., la calidad de atencion brindada por el asesor de servicio?

Muy Buena
Buena

Regular

6. De los siguientes servicios prestados por Ecuatran cudl considera usted el de
mayor importancia?
Asesoria técnica
Mantenimiento y Reparacién
Cotizaciones

Servicio de Post venta

7. Por cudles de las siguientes razones Ud., prefiere a la empresa Ecuatran S.A?

Calidad de los productos y servicios
Precio

Servicio al cliente

8. En qué lapso de tiempo son atendidas sus necesidades después de haber sido

transmitidas al personal post venta de Ecuatran?

1 a 3 dias
3 a6 dias
6 a 9 dias
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9. A través de qué medio se informd usted de la existencia de la empresa Ecuatran
SA.?

Guia Telefonica

Pagina Web

Recomendacion

Visita de un Asesor Comercial
Vallas publicitarias

Revista

10. Le gustaria a Ud., que la empresa Ecuatran realice un analisis para mejorar el

servicio al cliente?

Si
No

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4
LISTA DE CLIENTES

CODIGO
LISTA DEL DIRECCION CIUDAD
CLIENTE

1 EE0001 Av. 10 de Agosto y las Casas (esquina) | Quito

2 EE0002 Chica Narvaez y Borrero (esquina) Ibarra

3 EE0006 Calle Espafiola y Juan José Flores Icl:rsistr(l)bal

4 EE0011 Malecon y Loja Guayaquil

5 EE0012 Av. 12 de Noviembre 11-29 y Espejo Guayaquil
Juan Larrea 22-60 y Primera

6 EE0013 Constituyente Riobamba
Marques de Maenza # 5-44 y Quijano y

7 EE0017 Orddfiez Latacunga

8 EE0018 Bolivar y Aurelio Jaramillo Azogues

9 EE0019 Av. Maxuhle y Av. Pumapungo Cuenca

10 EE0023 Olmedo No. 08-84 y Rocafuerte Loja

11 EE0024 La Garzota sector 3 Mz 47 Guayaquil

12 EE0025 Av. Arizaga 1810 y Santa Rosa Machala

13 EE0026 Malecon y Loja Guayaquil
Espejo y Rio Cayapas, Barrio Santa

14 EEQ0027 Vainas Esmeraldas

15 EE0028 Av. 12 entre calle 33 y calle 34 La Libertad

16 EE0029 Av. Tséchila 823 y Clemencia de Mora SD?)né?ngo

17 EE0030 Calle Azuay 416 y Sucre (esquina) Guaranda

18 EE0031 Calle Azuay 416 y Sucre (esquina) Guaranda
Nueve de noviembre 202 y general

19 EE0032 Barona Babahoyo

20 EE0033 Calle 7 S/IN Manta

21 EE0034 Av. 20 de Junio y Venezuela Nueva Loja

22 EE0035 La Garzota sector 3 Mz 47 Guayaquil
NahimlsaiasB. Y Miguel H.Alcivar, Mz
410, Ciudadela Kennedy Norte,

23 EE0036 Edificio ONYX, 4to Piso Guayaquil

24 C00428 InmaconsaMz 33 Solar 11 Guayaquil
Fernando Meneses N° 23-95y Av. La

25 CO00505 Gasca Quito
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26 C0O0186 | Antipara 921 y Hurtado Cuenca

27 | CO0123 | Gil Ramirez Davalos 3-48 y Elia Liut Guayaquil

28 C00490 Av. Juan Tanca marengo Km 4.5 Slsa(l)nr;?ngo

29 CO0082 Av. Esmeraldas 353 y Collaloma E)iz.ll(;?]a

30 C00138 | Av. 9 de Octubre y Guayaquil (esquina) Guayaquil

31 | CO0011 | Padre Solano 1309 y Garcia Moreno Quito

32 CO0057 | 10 de Agosto N. 54-200 y los Pinos Ambato

33 C00500 | Olmedo 16-103 y Margaritas (Miraflores) | Latacunga
Av. Amazonas 9-36 y Antonio José de

34 C00239 | Sucre Latacunga

35 CO0438 | Av. de los Granados E14-28 y José Quero | Quito

36 C0O0115 | Bolivia 18-08 y Chile Riobamba

37 C00435 | Valparaiso 506 y Av. Quito Guayaquil
Santa Maria E4-125 y Francisco Pizarro

38 CO0061 | Edif. Salgado, 3er Piso Quito

39 C00416 | Cdla. El Guayacan Mz A9 Villa 30 Quevedo

40 CO0097 | Pio Baroja 630 y Av. Manuelita Saenz Ambato
Cdla. Loma de Puengasi, San Isidro, Calle

41 C00287 | ES6-595Y Calle M Quito

42 CO00073 | Av. 10 de Agosto y Mariana de JesuUs Quito

43 CO00314 | Vicente Cardenas E6-31 y Japon Quito

44 C00202 | Cdla. Tolita2 Mz. 16 V. 17 Esmeraldas
Rocafuerte No. 11-56 entre Olmedo y Juan
José Pefia. Edificio Burreo Toledo (planta

45 co0130 | baja), frente a la Empresa Eléctrica Loja

46 CO0066 | Luis Felipe Borja 56-056 Tulcan
Av. Gaspar de Villarroel 1179 y Av. 6 de

47 | Cco0174 | Diciembre Quito

48 | CO0184 | Km 1 via Zamboronddn Guayaquil

49 CO0067 | Murgeon OE-161y 10 de Agosto Quito

50 | C0O0368 | Pedro Moncayo 2512y Cuenca Guayaquil
Av. 12 y Calle 32 (Frente Gasolinera

51 | C00327 | Hernandez) Libertad

52 C00236 | Bolivar 645 y Garcia Moreno Macachi
Av. Juan Tanca Marengo Km 1.5 C.C.

53 | CO0145 | Sepropisa Guayaquil

54 CO00413 | Luis Urdaneta 304 y Baquerizo Moreno Guayaquil

55 | CO0080 | Pablo Vela 338y Pedro Pablo Vélez Quito
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56 | CO0361 | Acuareladel Rio Mz 1172 Solar 3 Guayaquil

57 CO0285 Av. Tséchila y Rio Yanuncay SD?)n;(:ngo

58 CO0081 Av. Tsachila 506 y Guayaquil ?)?)nr:ﬁngo
Garcilaso de la Vega 05-12 y Adolfo

59 CO0090 | Becker Ambato
Bolivar 0433 entre Quito e Imbabura. Edif.

60 C00131 | Bolivar Ofic. 11 Loja

61 C00135 | Av. Universitaria 04-56 e Imbabura Loja
Av. Manuel Agustin Aguirre 12-35y

62 | CO0129 | Mercadillo Loja

63 CF0238 Moscu 380 y Republica del Salvador Quito

64 CF2622 KM 7,5 VIA A ATACAMES Esmeraldas

65 | CF1543 | Av. Manuel Cordova Galarza s/n Km 1 Quito

CF2060 | Av. NNUU E7-95 y Shyris Quito

67 CF1386 | Av. 9 de Octubre 729 y Boyaca Guayaquil
Av. Las Esclusas Solar 9 Primer Pasaje

68 | CF1164 | 12C SE Mz. 2009 Guayaquil

69 | CF0910 | 9 de Octubre 729 y Boyaca Guayaquil

70 | CF1321 | Av. 20 de Julio y Eloy Alfaro LagoAgrio

71 | CF2593 | Av. 6 de Diciembre N26-235 Y Orellana Quito
Panamericana Sur Km. 7 1/2 S26-183 y

72 | CF0786 | LasLajas Quito
Los Naranjos N44-15 y Av. de Los

73 CF0224 Granados Quito

74 CF1966 | Av. Shyris N42-10 y Pasaje Eiffel Quito

75 | CF1549 | Avenida de la Marina, Puerto Maritimo Guayaquil
Av. Naciones Unidas S/N y Av. de Los

76 CF2452 Shyris Quito

77 CF0223 | Gral. Elizalde 114 y Pichincha Guayaquil

78 CF1637 | Av. Maldonado S28-35 (Guajalo) Quito

79 | CF1979 | Lulumbamba 1354 y MisionGeodésica Quito

80 | CF1151 | 10de Agosto y Pichincha Guayaquil

81 | CF0534 | Aloag, km 1 1/2 via a Santo Domingo Aloag
Barrio Santa Elena, Novena Norte entre

82 CF1111 | Napole6n Meray 10 de Agosto Machala
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83 CF0279 | Av. Eloy Alfaro N 40-270 y Jose Quero Quito
Edif. Brescia Av. Republica de El
84 CF2788 Salvador y Suiza piso 11 Quito
Av. Barcelona s/n y José Rodriguez Bonin,
Urbanizacion San Eduardo Uno, Edificio
85 | CF0511 | El Caiman, 2do. piso Guayaquil
Av. Los Angeles Km 1% via Perimetral
86 | CF1765 | Isla Trinitaria Guayaquil
Av. Naciones Unidas E10-44 y Republica
87 CF0002 del Salvador Edif. City Plaza 10mo piso Quito
88 | CF0344 | Av. Universitaria 111 Babahoyo
89 CF1766 Km 1 via a Guapan S/N y Panamericana Azogues
90 CFo0018 Panamericana Norte Km. 20 Lasso
91 CF0143 | Veloz 3045 y Juan Montalvo Riobamba
92 | CF1248 | Rio Coce y Cayapas Esmeraldas
93 CF1830 Av. Octavio Chacon Moscoso 4-84 Cuenca
Panamericana Norte Km 10 Parque
94 CF0010 Industrial Ambato Ambato
95 CE0432 Av. Tsachila 613 y Rio Pindo SDafl)nr:ﬁngo
96 CF2681 Eloy Alfaro 441 y Garcia Moreno ler. Piso | Babahoyo
97 CF1072 Km 4 1/2 via Manta Rocafuerte Manta
Los Pajaros y Huertos Familiares 5 tras del
08 CF2695 Country Club de Liga. Quito
99 CF2115 | Jumandiy Secoya Shushufindi
100 | CF0222 | Km. 21 Panamericana Norte, Sector Lasso | Latacunga
Av. La Prensa OE5-28 y Pasaje Manuel
101 | CF1462 Herrera Quito
102 | CF2822 | LaPintay Rabida 236 Quito
Av. Amazonas N44-105 y Rio Coca Ed.
103 | CF1815 | Etecopiso 2. Quito
Calle Angamarca, Lote 451 y Cocoma,
104 | CF1228 entradaa la Mena 2 Quito
105 | CF1289 | Calle Homero Lopez 307 y Olmedo Esmeraldas
106 | CF0386 | Av. Diego de Almagro 2033 y Whimper Quito
107 | CF1947 | Gerardo Gonzélez s/n'y Sin nombre Cafiar
108 | CF0978 | Eloy Alfaro y Rocafuerte 1023 Esmeraldas
109 | CF1440 Lucas Majano OE3-45 y Brasil Quito
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Av. Moran Valverde s/n y Panamericana

110 | CF1292 Sur Km 9% Quito
111 | CF1207 Urb. Bohios de Jutumpamba Casa 29C Quito
112 | CF2251 Via al Puyo Km 6 Bafos
113 | CF1155 Pasaje km 87 Av. naranjos y granados Quito
114 | CF1452 Km 11/5 Via a Daule Daule
115 | CF1863 Bonanza sin n y mariana de Jesus Calderon
116 | CF0012 Calle Ambato Bafios
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ANEXO 5

PRODUCTOS

- TRANSFORMADORES
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