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RESUMEN EJECUTIVO

Conforme las empresas crecen y sus operaciones se incrementan las situaciones a las que se
enfrentan, ya sean estas pequefias o0 medianas, algunas tienden a volverse indiferentes con
los clientes que son los principales actores, dejan de atenderlos y su preocupacion es
netamente las ventas orientandose empresarialmente al mercado y descuidando el elemento

principal de toda empresa que es el cliente.

No es suficiente para las empresas buscar nuevos clientes, el éxito de su giro de negocio es
mantener a sus actuales clientes reconociendo su valor, pues aportan directa o indirectamente
dando paso al denominado marketing “boca a boca” en que el cliente que ha sido valorado
comparte su experiencia a sus amigos o familiares y eso permite a la empresa atraer nuevos

clientes.

El proyecto desarrollado a continuacién muestra una serie de datos de acuerdo a los propdsitos
planteados por la investigacién y consta de cuatro capitulos, cada uno desarrollado de la
manera mas adecuada para una mejor comprension. A continuacion se detallé los contenidos
desarrollados de acuerdo a las caracteristicas de cada capitulo. La primera parte que desarrollé
corresponde a la base tedrica 0 marco tedérico elaborado con el fin de situar a nuestro problema
dentro de un conjunto de conocimientos estos me permitieron orientar la bdsqueda y una

conceptualizacion adecuada de los términos a utilizarse.

Para el diagnostico que forma parte del segundo capitulo tomé en cuenta varios aspectos como
valorar, determinar y conocer las particularidades del mercado de Cayambe y sus necesidades,

las oportunidades que se presentan, formular estrategias de intervencién y luego evaluarlas.

En la ingenieria del proyecto detallo los aspectos técnicos y elementales para elaborar la
propuesta planteada, incluyendo de esta manera una estructura organizativa, las caracteristicas
del talento humano, las actividades y sus aspectos econémicos, y asi establecer las bases para

la obtencion de mejores resultados para la empresa.

En el capitulo de impactos, identifiqgue cuales son los mas importantes para el proyecto y

realicé un analisis de los aspectos positivos 0 negativos que se puede generar.
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Por Gltimo estableci las conclusiones con la informacion obtenida en los resultados alcanzados
en cada capitulo. Mientras que las recomendaciones han sido planteadas en funcion de las

conclusiones esto me permite viabilizar el proyecto.
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INTRODUCCION

En esta era globalizada se debe evitar soluciones improvisadas y superficiales,
debiendo analizar detenidamente los factores que llevan a la institucién a la necesidad
de un cambio. Es por esto que se deben realizar los procedimientos correctos mediante
una agil toma de decisiones que permita analizar en profundidad cada una de las partes

de la empresa y superar cada una de las dificultades.

Existen instituciones que han logrado importantes éxitos durante su trayectoria
profesional por instaurar una cultura basada en la mejora continua y percepcion, sin
embargo hay diversas organizaciones cuyos fundadores y equipo gerencial omiten
disefar estrategias apropiadas para que su empresa resulte victoriosa en los desafios
gue se presentan en el entorno. Una institucion debe tener claro que a cada cliente que
ingrese no solo forme parte de ella, si no que a cada uno de ellos se lo tiene que
fidelizar, esto se logra a través de la satisfaccion de deseos, necesidades y
expectativas de dichos clientes; por 1o que la investigacion se sustenta en un “Plan de
Marketing”. Con la elaboracion de este trabajo se quiere conocer si podemos
establecer una mejor relacion entre cliente-empresa a fin de que esta sea mas eficiente

y eficaz.

Es mas facil y hay un mejor uso de los recursos de las empresas cuando se mantiene a
los clientes actuales, que cuando se buscan clientes potenciales o nuevos. Un cliente
insatisfecho no hace uso nuevamente de los servicios, y ademas de eso, comunica la
mala experiencia a otras personas. No hay mejor publicidad que la de un cliente
satisfecho recomendando los servicios a otros clientes. Es importante que los miembros
de la empresa reconozcan la importancia del marketing, ya que de esta manera, ellos
podran tener clientes a largo plazo, no habra la necesidad de hacer una inversion tan
grande, ya que los clientes autométicamente decidirdn por la compra de los productos

en el almacén, por la fidelidad que tienen hacia él.
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PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

Artefacta es una empresa dedicada a la venta de electrodomésticos de alta calidad que se la
oferta en el mercado nacional, para que la empresa Artefacta de la ciudad de Cayambe se
vuelva mas sélida y pueda obtener mejores resultados financieros se ha considerado la

necesidad de implementar un plan de marketing para los clientes.

Dentro del giro del negocio se ha logrado determinar una serie de deficiencias que son un
objeto de estudio como son: la falta de fidelizacion de cliente, captacién de nuevos clientes,
mejora de promociones, servicio post-venta; mediante una investigacion de mercados se
obtiene una base para la toma de decisiones sobre las estrategias a seguir para lograr los

objetivos deseados.

Por otra parte el posicionamiento en el mercado y al ser recordada la marca entre los clientes
del sector, ayuda a que se puedan realizar propuestas de mejora que ayudaran al crecimiento
de la cartera de clientes y asi llegar al publico objetivo del sector urbano y periférico de

Cayambe.

Si la empresa desea continuar realizando sus operaciones con éxito y mantener su imagen
corporativa por encima de la competencia debera contar con una herramienta de marketing que

permita abarcar mas mercado.

La situacion por la cual la empresa Artefacta de la ciudad de Cayambe atraviesa hace
necesario la implementacién de un plan de marketing, ejecutar estrategias mas fuertes de
posicionamiento que ayudaran a ampliar mas el nicho de mercado. Es necesario manejar

politicas claras y adecuadas que ayudaran al crecimiento de Artefacta Cayambe.

OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de marketing para los clientes de la empresa Artefacta ubicada en la ciudad
de Cayambe, enfocado a incrementar la participacion en el mercado que promueva la
fidelizacion y captacion de nuevos clientes y asi poder tener altos niveles de satisfacciéon de los

consumidores.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar la situacion actual de la empresa Artefacta de la ciudad de Cayambe para
entender el nivel de desarrollo y comportamiento en el mercado local.

e Realizar un estudio de mercado para conocer la percepcion del mercado actual y futuro.

e Proponer estrategias de marketing para incrementar la participacion en el mercado.

e Realizar un analisis del ambiente externo e interno de la empresa Artefacta de la ciudad
de Cayambe

IDEA A DEFENDER

Las estrategias propuestas en el plan de marketing para los clientes de la empresa Artefacta de
la ciudad de Cayambe, lograron incrementar participacion en el mercado local, logrando obtener
satisfaccion de los consumidores con los servicios y productos ofertados en la empresa, asi
como la captacion y fidelizacion de todos los clientes sintiéndose asi parte importante de la

cadena.

Artefacta tiene fortalezas y oportunidades que le ayudan a cumplir sus objetivos empresariales
locales y posee estrategias de marketing suficientes para enfrentar las debilidades y amenazas

que se presentan.

Los objetivos en materia de prospeccion se han centrado en “como conquistar clientes”, siendo
asi que se ha determinado el factor cualitativo del cliente, teniendo su estilo directivo, la
mentalidad al momento de la compra y la satisfaccién al haber adquirido el producto deseado,
de tal manera que no se ha sentido desplazado después de la compra, sino que aln sigue
siendo parte muy importante de la empresa al estar pendiente posteriormente de su

adquisicion.

De esta manera Artefacta de la ciudad de Cayambe logré ampliar su cartera de clientes y
abarcar gran parte del mercado Cayambefio enfocandose asi siempre a la satisfaccion de los

socios como parte primordial de la empresa.



UNIVERSIDAD DE OTAVALO

INDICE
Portada
Autoria
Certificado
Dedicatoria
Agradecimiento
Resumen Ejecutivo
Introduccion
CAPITULO I- MARCO TEORICO
1.1. Concepto de Marketing
1.2. Etapas de Marketing
1.3. Determinacion de objetivos
14. Las4P
1.5. La Estrategia de Marketing en el sector servicios
1.6. Personal, Evidencia fisica y Procesos
1.7. Desarrollo de las tacticas de Marketing
1.8. Marketing
1.9. Clases de Marketing
1.10. Estrategias de Marketing
1.11. Plan de Marketing
1.12. Definicion de Marketing Relacional
1.13. Definicibn de CRM (Customer Relationship Management)
CAPITULO lI- DIAGNOSTICO
2.1. Antecedentes
2.2. Objetivos Generales
2.3. Variables Diagnoésticos
2.4. Matriz de Relacion de la Variable S e Indicadores S
2.5. Mecénica operativa
2.6.Informacion Mecéanica
2.7. Andlisis e Interpretacion de resultados
2.8. Matriz FODA
CAPITULO Il DESARROLLO DEL PROCESO INVESTIGATIVO
3.1. Propuesta
3.2. Macro localizacién
3.3. Micro localizacion
3.4. Propuesta administrativa
3.5. Valores
3.6. Politicas
3.7. Mision
3.8. Visién
3.9. Politica Empresarial
3.10. Objetivo general
3.11. Organigrama Propuesto
3,12, Manual de Funciones
3.13. El Plan establece
3.14. Resultados y Acciones del Estudio de Mercado
3.15 Desarrollo de las fases de la propuesta del Plan de Marketing
relacional
CAPITULO IV ANALISIS DE IMPACTOS
4.1. Introduccién

Xi

PAG



UNIVERSIDAD DE OTAVALO

4.2. Impacto General

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Recomendaciones

Referencias Bibliograficas

Anexos

INDICE DE GRAFICOS
1. Mapa de Sud-américa. Ecuador
2. Mapa provincia de Imbabura. Cantén Otavalo

PAG

xii

81

82
84
85
86

61
62



CAPITULO | MARCO TEORICO

CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 CONCEPTO DE MARKETING.

“El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y
de la sociedad. Una de las definiciones més cortas de marketing dice que el
marketing consiste en “satisfacer necesidades de forma rentable”. Cuando Ebay
se di6 cuenta de que los consumidores no podian encontrar los articulos que mas
querian, cre6 una casa de subastas en linea, o cuando IKEA se dio cuenta de que
los consumidores querian buenos muebles a un precio mas bajo, cre6 muebles
desmontables, ellos estaban haciendo una demostracion de sentido comun al
convertir la satisfaccion de una necesidad individual o social en una oportunidad

de negocio rentable” (Kotler P. , 2006, p.5) .

“Cabe suponer que siempre sera necesario vender. Sin embargo, el proposito del

marketing es lograr que la venta sea algo superfluo.” (Lane, 2006,p.6).

1.1.1. Importancia del Marketing.

“El éxito financiero suele depender del talento comercial y del marketing de las
empresas. Los departamentos de finanzas, produccion, contabilidad o cualquier
otro no importarian verdaderamente si no hubiera una demanda suficiente de los
productos y servicios de la empresa que le permita obtener beneficios. Una cosa
es inconcebible sin la otra. Muchas empresas han creado puestos de marketing de
nivel directivo para poner a sus responsables al nivel de otros altos directivos,
como el director general o el director de finanzas. Instituciones de todo tipo, desde
fabricantes de bienes de consumo y productos industriales hasta aseguradoras
médicas, y organizaciones no lucrativas, anuncian con fastuosidad sus logros de
marketing mas recientes a través de comunicados de prensa, que pueden

encontrarse en sus paginas Web. En la prensa de negocios se dedica una
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infinidad de articulos a las distintas tacticas y estrategias de marketing” (Kotler P. ,
2006, p.5)

1.2. ETAPAS DEL MARKETING

1.2.1. Anélisis de la situacién actual.

El area de marketing de una compafia no es un departamento aislado y que opera
al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado
estard la mision de la empresa, su definicién vendra dada por la alta direccion, que
debera indicar cuales son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio
estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el

gue debamos trabajar para la elaboracion del plan de marketing. (Serrano, 2003)

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar
los datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como
externo de la compaiiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacion

del pasado y del presente; para ello se requiere la realizacién de:

e Un andlisis histérico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de
los hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucion pasada
y la proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales
como las ventas de los Ultimos afios, la tendencia de la tasa de expansion
del mercado, cuota de participacion de los productos, tendencia de los
pedidos medios, niveles de rotacién de los productos, comportamiento de
los precios, etc., el concepto histdorico se aplica al menos a los tres ultimos

afos (Serrano, 2003).

e Un analisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que
expliquen los buenos o malos resultados en los objetivos marcados, y no

las excusas y justificaciones, como algunas veces sucede.
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Independientemente del andlisis que hagamos a cada una de las etapas del
plan anterior, se tiene que evaluar la capacidad de respuesta que se tuvo
frente a situaciones imprevistas de la competencia o coyunturales (Serrano,
2003).

e Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos
artifices de la consecucion de los objetivos comerciales, conviene realizar
un analisis pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel
de delegacion e individual, la herramienta comparativa y de analisis es la
ratio (Serrano, 2003).

e Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que dentro
del analisis de la situacion, éste era el Unico punto que debia desarrollarse
para confeccionar un plan de marketing y siempre a través de una
encuesta; paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer
tanto el mercado como la situacion de la que se parte, ya que en la
actualidad existen, como hemos explicado en el capitulo de investigacion
de mercados, alternativas muy validas para obtener informaciéon fiable
(Serrano, 2003).

e Un andlisis DAFO. Estudiado en el capitulo correspondiente al marketing
estratégico, es en el plan de marketing donde tiene su maxima exponencia
ya que en él guedaran analizadas y estudiadas todas las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades que se tengan o puedan surgir en
la empresa o la competencia, o que nos permitira tener reflejados no sélo

la situacién actual sino el posible futuro (Serrano, 2003).

e Analisis de la matriz RMG. También estudiada en el capitulo de marketing
estratégico, intenta analizar y evaluar el grado de aceptacién o rechazo que

se manifiesta en el mercado respecto a un producto o empresa. De no
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contemplarse en su justa medida, llega a producir pérdidas econémicas en
su momento, ya que frente a la aparicion de un nuevo producto que parece
responder a las directrices mas exigentes y que da cumplida respuesta a
todas las necesidades, podria ver rechazada su aceptacion sin una légica
aparente, los profesionales del marketing siempre decimos que «el

mercado siempre pasa factura» (Serrano, 2003).

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacion de una empresa dentro del
mercado, hay que considerar que, junto a la realizacién de los andlisis hasta aqui
expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos que afectan
directamente a los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y

gue seran decisivos en las siguientes. Entre los principales, podemos destacar:

e Entorno:
— Situacién socioecondémica.
— Normativa legal.
— Cambios en los valores culturales.
— Tendencias.
— Aparicion de nuevos nichos de mercado.
— Etcétera.
e Imagen:
— De la empresa.
— De los productos.
— Del sector.
— De la competencia.
— A nivel internacional.
— Etcétera.
e Cualificacion profesional:
— Equipo directivo.

— Colaboradores externos.
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— Equipos de ventas.
— Grado de identificacion de los equipos.
— Etcétera.
e Mercado:
— Grado de implantacion en la red.
— Tamaio del mismo.
— Segmentacion.
— Potencial de compra.
— Tendencias.
— Analisis de la oferta.
— Analisis de la demanda.
— Andlisis cualitativo.
— Etcétera.
e Red de distribucion:
— Tipos de punto de venta.
— Cualificacion profesional.
— Numero de puntos de venta.
— Acciones comerciales ejercidas.
— Logistica.
— Etcétera.
e Competencia:
— Participacion en el mercado.
- PVP.
— Descuentos y bonificaciones.
— Red de distribucion.
— Servicios ofrecidos.
— Nivel profesional.
— Imagen.
— Implantacion a la red.

— Etcétera.
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Producto:
— Tecnologia desarrollada.
— Participacion de las ventas globales.
— Gama actual.
— Niveles de rotacion.
— Analisis de las diferentes variables (ndcleo, tamafio y marca...).
— Costos.
— Precios.
— Méargenes.
— Garantias.
— Plazos de entrega.
— Etcétera.
e Politica de comunicacion:
— Targets seleccionados.
— Objetivos de la comunicacion.
— Presupuestos.
— Equipos de trabajos.
— Existencia de comunicacion interna.
— Posicionamiento en Internet.
— Etcétera. (Rueda, 2008)

1.3. DETERMINACION DE OBJETIVOS.

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de marketing,
ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo
gue les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan
numeéricamente donde queremos llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser
acordes al plan estratégico general, un objetivo representa también la solucion

deseada de un problema de mercado (Sanchez, 2011).
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1.3.1. Particularidades de los objetivos.
Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del
volumen de ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible,
para ello los objetivos deben ser:
e Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde
una Optica practica y realista.
e Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la
compafia.
e En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.
e Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.
e Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

e Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable (Sanchéz, 2011).

1.4. LAS 4 P DEL MARKETING
El marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las

estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos (Hernandez, 2013).

1.4.1. Producto

Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucion que se
ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo y que satisfaga una
necesidad. La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos

fundamentales:

1.4.2. Precio
Cuando una persona acude a un establecimiento para efectuar una compra como,
por ejemplo, una camara de video, no sélo pide informacion sobre las

caracteristicas técnicas y el precio, sino que ademas solicita una informacién




CAPITULO | MARCO TEORICO EERe

comparativa con otra serie de marcas, asi como las ventajas y beneficios que le
pueden reportar, tanto para realizar una filmacion como para su traslado fisico, y
se informara seguramente sobre si en ese momento existe alguna oferta o
descuento en el precio.

Las respuestas que el cliente reciba le proporcionaran una idea comparativa
acerca del producto que le ofrecen y del demandado por él que no se refiere
exclusivamente al tamafio, datos técnicos y precio, sino a un conjunto mas amplio

de caracteristicas que llamaremos atributos del producto (Hernandez, 2013)

1.4.3. Plaza

Una plaza es un espacio publico, amplio y descubierto, en el que se suelen
realizar gran variedad de actividades. Las hay de multiples formas y tamafios, y
construidas en todas las épocas, pero no hay ciudad en el mundo que no cuente
con una. Por su relevancia y vitalidad dentro de la estructura de una ciudad se las

considera como salones urbanos (Hernandez, 2013)

1.4.4. Promocion
La promocién es la forma y la calidad con la que un producto puede ser ofertado
dentro de un mercado para conseguir el posicionamiento en el ambito comercial y

empresarial (Hernandez, 2013)

1.5. LA ESTRATEGIA DE MARKETING EN EL SECTOR SERVICIOS

Si bien es cierto que cualquier estrategia de marketing es Unica, en alguna forma,
porque es especifica para una organizacién determinada no hay que dejar de
reconocer que existen algunas diferencias entre las estrategias aplicadas a los
servicios. Algunos aspectos exclusivos de los servicios que orientan la formulacion

de la estrategia de marketing de servicios son:


http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
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e La naturaleza predominantemente intangible de un servicio puede dificultar
mas la seleccion de ofertas competitivas entre los consumidores.

e Cuando el productor del servicio es inseparable del servicio mismo, éste
puede localizar el servicio y ofrecer al consumidor una opcion mas

restringida.

El caracter perecedero de los servicios impide el almacenamiento del propio
producto y también puede agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.
Cabe recordar que los elementos basicos que conforman una estrategia de
marketing son los relacionados con la segmentacion, el posicionamiento y la
combinacion de marketing, marketing mix o mezcla comercial.

Las etapas de segmentacion y posicionamiento de la estrategia de marketing son
basicamente las mismas tanto para los bienes como para los servicios. Donde si
se presentan las diferencias es en los elementos que conforman la mezcla de

marketing.

No obstante, resulta util tener presente que, a efectos de segmentar y definir el
mercado meta de la empresa de servicios, el mercado estd compuesta por tres
grandes tipos o grupos de usuarios, cada uno de los cuales puede ser escogido
como el mercado al que la empresa podria dirigir privilegiadamente sus esfuerzos,
y luego, definir al interior de este grupo, aquellas que satisfacen determinadas
caracteristicas o cargos demograficos, psicograficos, geograficos y/o de beneficio
buscado. Estos tres grupos son: Personas naturales, las personas juridicas u
organizaciones y los hogares. De acuerdo a este enfoque, una empresa de
transporte, por ejemplo, podria optar por satisfacer las necesidades de los hogares
(mudanzas), las personas (transporte colectivo, taxis, etc.) y/o las organizaciones
(carga, personal, etc.). Subsecuentemente puede definir mas especificamente qué
tipo de hogares, personas y organizaciones, de manera de conceptualizar mas
claramente la oferta de servicios de transporte a ofrecer para las necesidades del

grupo y subgrupo definido (Amstrong, 2008).
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1.6. PERSONAL, EVIDENCIA FISICA Y PROCESOS

1.6.1. Personal

El personal del servicio esta compuesto por aquellas personas que prestan los
servicios de una organizacion a los clientes.

El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la
empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.

El personal de servicios incluye operarios, empleados de bancos, jefes de cocina
en restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas,
personal de reparaciones, servicio y camareros entre otros. Esta gente puede
desempefiar un papel de "produccidon" u "operativo", pero también puede tener
una funcion de contacto con el cliente en las organizaciones de servicios, su
comportamiento puede ser tan importante como para influir en la calidad percibida
de un servicio como el comportamiento de un personal de ventas. Por eso es
definitivo que este personal del servicio realice su trabajo efectiva y eficientemente
por constituir, ellos, un importante elemento de marketing de la empresa,
igualmente, que las medidas de efectividad y eficiencia de una organizacion
incluyan un elemento fuerte de orientacion al cliente entre su personal. La
importancia de este personal en las empresas de servicios, por lo tanto, es
relevante en el disefio de las estrategias de marketing. Sin embargo, muchas
veces, lo que menos se entiende es que la gerencia de marketing debe participar
en los aspectos operativos de la realizacion del trabajo, debido a la importancia de
las variables de tipos de personas del servicio para la calidad de los servicios
ofrecidos. La forma como se presta un servicio puede influir en la naturaleza de las
relaciones que existen entre el personal de una organizacion de servicios y sus

clientes, lo que finalmente influira en la imagen de una empresa. Estas relaciones
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no se deben dejar al azar y son una responsabilidad del marketing asi como

también una responsabilidad operativa (Amstrong, 2008)

La venta de un servicio y la prestacién del servicio rara vez pueden separarse.
Solamente con servicios automaticos y mecanizados la gente participa poco en las

transacciones de servicios.

En consecuencia los seres humanos pueden desempefiar un papel exclusivo en el
marketing y la produccién de servicios. Esto tiene consecuencias importantes para
la funcion de marketing, pues es evidente que las personas constituyen un
elemento importante de cualquier estrategia de marketing de servicios y son un

elemento en cualquier mezcla del marketing (Amstrong, 2008)

Lo que distingue a las empresas de servicios de las compafias de bienes
industriales es que el consumidor puede llegar a ponerse en contacto con
personas cuya funcion primordial es realizar un servicio y no mercadear un

servicio (Amstrong, 2008)

Segun Kotler (2008), el personal de servicio incluye a aquellos miembros de la
organizacion que estan en contacto con el cliente (personal de contacto) y a
aquellos miembros que no estdn en contacto con los clientes. Parte de este

personal serd visible para el cliente durante la compra y consumo de un servicio.

El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero tiene
cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en esta prima
el aspecto técnico, mientras que aquel es principalmente econémico. Comparten
ambos el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; e
ambos casos se trata de un plan sistematico para alcanzar unos fines (Kotler P. ,

Principios del marketing, 2008).
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Al contrario de un plan de ingenieria, el Plan de Marketing no estad sujeto a
ninguna reglamentacion. Su redaccion concienzuda obliga a un detallado analisis
de los factores de todo tipo que inciden sobre el proyecto. Esto implica que
algunos analisis que hayan sido aprobados a partir de un andlisis somero e
intuitivo, no se llevaran a cabo por no estar clara su rentabilidad. Sin embargo, los
proyectos aprobados mediante un estudio completo aprovecharan mejor las
circunstancias favorables, al haber sido previstas con antelacién y haber apuntado

a sus posibles soluciones (Kotler P. , Principios del marketing, 2008)

1.7. DESARROLLO DE LAS TACTICAS DE MARKETING

Simple y llanamente, los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias.
Muestran el modo de ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son
descritas mediante el manejo de las variables de marketing, es decir, producto,

precio, promocién y plaza.

1.7.1. Ejecucion y Control
Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del
tiempo, con objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucién y control del

proyecto:

1.7.2. El Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto

y de productos semejantes del mismo sector.

1.7.3. El Potencial de Ventas: Capacidad del mercado para absorber las ventas
de la empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y
extrapolaciones. Por supuesto, estad incluido dentro del potencial del

mercado y es menor, a lo sumo, como aquel.

1.7.4. La Prevision de Ventas: Parte del potencial de ventas que se puede cubrir

con la produccion de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que
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el mercado demanda, incluso en muchos casos el intentarlo no es ni
siquiera aconsejable desde el punto de vista de obtener el maximo

beneficio.

1.7.5. La Gestion del Proyecto: Empleando los métodos PERT o CPM.
El andlisis del Punto de Equilibrio: Nimero minimo de unidades vendidas

que le permiten a la empresa cubrir sus costos fijos.

1.7.6. Ratios Econdmico - Financieros: Calculo de balances, cuentas de
pérdidas y ganancias, de prevision del flujo de efectivo y control del cuadro

de mandos de la empresa (Douglas, 2002).

1.8. MARKETING

La mercadotecnia es un proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, a través de la creacion
y el intercambio de productos y valores con otros (Kotler P. , Principios del
marketing, 2008).

Para comprender la definicion, se deben entender los siguientes términos:

deseosy
7 4 demandas

Mercado Productos

Valor y
satisfaccion
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1.

3.

4.

Necesidades, deseo y demandas.-Son un componente basico del ser
humano que afecta su comportamiento, porque siente la falta de algo para
poder sobrevivir o sencillamente para estar mejor.

- Deseos.- Constituyen la forma en que las personas comunican sus
necesidades.

- Demandas.- Cuando los deseos se apoyan en el poder de comprar, se
convierten en demanda. (Kotler P. , Principios del marketing, 2008) .
Producto.- Un producto es cualquier cosa que se ofrece a un mercado para
atencion, adquisiciébn, uso o consumo y que podria satisfacer una

necesidad o deseo (Kotler P. , Principios del marketing, 2008)

Valor, costo y satisfaccion.- El valor es el calculo que hace el consumidor

de la capacidad general del producto para satisfacer sus necesidades.

- Costo.- Los costos no sélo suponen dinero, sino todo aquello a lo que
uno debe renunciar para obtener el producto.

- Satisfaccion.- La satisfaccion que brinda un producto depende de su
capacidad para cumplir las expectativas del cliente sobre ese producto.
(Kotler P. , Principios del marketing, 2008)

Intercambio, transacciones y relaciones.

- Intercambio.- Es el hecho de obtener de una persona un objeto
deseado, ofreciendo algo a cambio.

- Transacciones.- Una transaccion es la unidad de medida de la
mercadotecnia. La transaccion consiste en un intercambio de valores
entre dos partes.

- La mercadotecnia de las relaciones.- Se concentra en el
establecimiento de una relacion con los clientes rentables de una
empresa. La mayoria de las empresas empiezan a darse cuenta que
obtiene una gran ganancia de los recursos invertidos en lograr ventas
repetidas a los clientes habituales que del dinero utilizado en atraer a
nuevos clientes (Kotler P. , Principios del marketing, 2008)
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Mercado.- Un mercado es una serie de compradores reales y potenciales que
podrian realizar una transaccion con un vendedor. (Kotler P. , Principios del
marketing, 2008)

La mercadotecnia establece que el logro de las metas de la organizacion depende
de la determinacién de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la
entrega del producto deseado de forma mas efectiva y eficiente que la de los

competidores.

“La direccion de mercadotecnia es el analisis, la planeacién, la ejecucién y el
control de los programas disefiados para crear, construir y mantener intercambios
benéficos con compradores meta, con el propésito de lograr los objetivos de la

organizacion” (Kotler P. , Direccion de Marketin, 2008, p32)

1.9. CLASES DE MARKETING

1.9.1. Marketing Online

Se refiere al uso de las herramientas digitales con el objetivo de planificar y
ejecutar estrategias orientadas a conseguir los objetivos de una organizacion.

Un ejemplo claro de este tipo de marketing son las redes sociales que al momento
se han convertido en una gran herramienta para captar y fidelizar clientes (Lara,
2005).

1.9.2. Neuromarketing

Es la aplicacion de técnicas neurocientificas para la mercadotecnia, con la
finalidad de analizar el comportamiento del cerebro humano frente a los estimulos
publicitarios y de esta forma poder elaborar estrategias de comportamiento
predictible. Lo que se quiere con este marketing es conocer de qué manera piensa
y se comporta el cliente y de esta forma saber cuales son sus gustos y
necesidades (Lara, 2005).
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1.9.3. Marketing Social

Se orienta hacia el cambio de actitud al interior de la organizacion creando
instancias de promocion por medio de la realizacibn de obras sociales,
posicionando entonces la marca como un precursor del bienestar para la
comunidad, especialmente la mas vulnerable. Con este marketing podremos
realizar convenios con organizaciones que brinden ayuda social y asi no ganara
solo dicha organizacién sino también la empresa dando realce a su imagen

ayudando dentro de la comunidad (Lara, 2005).

1.9.4. Marketing Verde (Green Marketing)

Es el que promueve productos que han sido disefiados cuidando el medio
ambiente. Este ha sido necesario gracias al crecimiento de la conciencia de
desarrollo sustentable. EI marketing verde ayuda a mas de dar una buena imagen
a la empresa a sensibilizar a las personas sobre el cuidado del medio ambiente
(Lara, 2005).

1.9.5. Marketing Experiencial
Esta técnica puede ser una de las mas creativas, pues intenta crear situaciones en
torno a la compra de un producto (antes, durante o después de la compra). Hace

uso de los sentidos y no del mensaje publicitario en si (Lara, 2005).

1.9.6. Marketing Integral

También se le conoce como Marketing Ubicuo u Holistico, y se le llama de estas
formas porque intenta reunir en una misma campafa las estrategias combinadas
de todos los medios con los que un target pudiese llegar a tener contacto. Es una

estrategia de alto costo pero consigue un muy buen publicity (Lara, 2005).
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1.9.7. Blended Marketing
Cuando se unen el marketing tradicional offline con el marketing digital, el
resultado es el Blended Marketing. Para conseguir sus objetivos se realiza una

mezcla de formatos complementarios entre si (Lara, 2005).

1.9.8. BTL . (Below theline)
Es un mix de varias técnicas de marketing que emplean formas de comunicacion

no masivas pues se dirigen a segmentos especificos (Lara, 2005).

1.9.9. Marketing Viral

Utiliza los medios digitales (principalmente las redes sociales) para difundir la
marca (haciendo Brand Awareness) de la forma mas rapida posible, aprovechando
el efecto viral de un mensaje estratégico tal como acttan los virus informéaticos:
uno lo transmite a diez, cada uno de esos diez lo hace a otros diez y asi,
exponencialmente. Este marketing es muy necesario en empresas que se
encuentran en etapa de introduccidn ya que con este tipo de estrategias la
empresa empieza a ser reconocida globalmente y tomando en cuenta que este

tipo de publicidad no genera ningun costo al implementarlo (Lara, 2005).

1.9.10. Marketing one to one

Una de las enormes posibilidades que proporciona Internet es la interactividad con
el usuario, lo que permite conocer de primera mano sus impresiones y adaptar la
oferta de sus productos y servicios a su demanda precisa. Don Peppers y Martha
Rogers fueron los maximos referentes del marketing one to one.

El marketing one to one permite observar la navegacion del usuario, obtener datos
relevantes para configurar su perfil de cliente, generar estadisticas para la toma de
decisiones estratégicas concretas; el objetivo es lograr interacciones altamente
personalizadas donde el cliente reciba Unica y exclusivamente la informacion que

le es relevante, la oferta de productos y servicios que él espera o que estamos
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convencidos de que analizara, las promociones que llamaran su atencién, etc
(Lara, 2005).

1.9.11. Permission Marketing

Siendo Internet un medio potencialmente intrusivo, la sociedad busca férmulas de
autodefensa frente al spam (mensajes no deseados ni solicitados enviados de
forma masiva). Por ello, la inmensa mayoria de los profesionales del marketing y
las empresas se han decidido por buscar formulas aceptadas, y legales, de
marketing directo en la red, ya que se ha entendido que este medio permite
niveles de segmentacion nunca conocidos hasta ahora y con la posibilidad de

evaluar de forma inmediata su impacto.

Como consecuencia de todo lo anterior, se ha desarrollado el permission
marketing, que trata de realizar comunicaciones directas al publico que de verdad
ha aceptado recibir el mensaje. En la practica, se trata de aprovechar las bases de
datos de la empresa para hacer llegar mensajes y anuncios adaptados a cada
perfil. El permission marketing es un gran paso hacia la segmentacion perfecta.
Sin embargo, la proliferacion de spam o correo basura esta deteriorando la
eficiencia del e-mail marketing, por ello se recomienda denunciar su uso

fraudulento a la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos (AEPD) (Lara, 2005).

1.10. ESTRATEGIAS DE MARKETING

1.10.1. Fidelizacion en la red
Las enormes dificultades de captar, retener y fidelizar a través de la red han
originado tres tipos de estrategia de marketing en Internet que deben

complementarse:
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e Marketing de atraccion: Generar visitas y repeticion de visitas. Esta
estrategia se pone normalmente en marcha con acciones de presencia en
buscadores y motores de busqueda, campafias de publicidad on line y, en
menor medida, generacion de trafico por programas de afiliacion,
intercambio de enlaces, captacion de visitas como resultado de
intervenciones en foros on line y acciones off line (Quesada, 2007)

e Marketing de retencién: Crear motivos para que el visitante y el cliente
permanezcan en el website. Esta estrategia implica tener en cuenta
basicamente tres elementos importantes: los contenidos del website —
dinamismo, actualizacién y adaptacion al target—, la usability —arquitectura,
estructura y criterios de navegabilidad— y las promociones internas.
Permanecer mas tiempo permite conocer mas a fondo el website, acceder a
mas informacion y familiarizarse con su uso, lo que se transforma
normalmente en un alto poder de fidelizacion (Quesada, 2007)

e Marketing de recomendacion. Conseguir que el cliente satisfecho actue
como prescriptor y dé comienzo al nuevo ciclo. Esta estrategia se apoya
normalmente en estrategias de marketing viral, es decir, en formas
estudiadas de generacion de red por parte de nuestros usuarios y/o
clientes. ElI marketing viral puede generar automaticamente acciones de
recomendacion espontanea, o bien ser el resultado de programas

especificos de incentivacion (Quesada, 2007)
1.11. PLAN DE MARKETING

1.11.1. Qué son los planes

Un plan es una descripcion de las intenciones amplias y a corto plazo, en cuanto a
lo que uno ve que se requiere para ocuparse de un area especifica. Se espera que
un plan remedie circunstancias no optimas en un area, o que la expanda o que

obstruya o impida una oposicion a la expansion.
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Para que un plan se lleve a cabo se requiere que se desglose en las acciones
especificas que son necesarias para lograr lo que el plan se propone hacer. Esto

se hace a través del uso de un programa (Houseman, 2008).

- Programa: es una serie de pasos en secuencia para llevar a cabo un plan.
Para escribir un programa se requiere que haya un plan previo, al menos en
la mente de la persona que escriba el programa. Un paso del programa se
llama objetivo.

- Objetivo: es una accién que deberia llevarse a cabo para lograr la finalidad

gue se desea.

1.12. DEFINICION DE MARKETING RELACIONAL

Como suele ocurrir con todos aquellos significantes que hacen referencia a
significados mas bien amplios y cuyo objeto de estudio esta en una fase de fuerte
evolucion y desarrollo, el Marketing Relacional (MR) ha sido definido de muchas

maneras.

Paul Greenberg (2007), recoge varias en su libro CRM, Gestion de Relaciones con
los Clientes. Asi (A) habla de “un conjunto de procesos de negocio y de politicas
de nivel global empresarial, que estan disefladas para captar, retener y dar
servicio a los clientes”. Del mismo modo (B) sefala que “es un conjunto coherente
y completo de procesos y tecnologias para gestionar las relaciones con clientes
actuales y potenciales y con asociados de la empresa, a través de los
departamentos de marketing, ventas y servicio, con independencia del canal de
comunicacion.” Y anade, “la meta de CRM (Customer Relationship Management)
es optimizar la satisfaccion de los clientes y asociados, las ventas de la empresa y
su eficiencia, construyendo las relaciones mas fuertes posibles en el nivel
organizativo.” Y concluye, “un sistema CRM que quiera tener éxito necesita de una
aproximacion global a cada relacion, en la que toda la organizacion comparta y

contribuya a esa vision.”
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En el libro Temas Clave en Marketing Relacional, Manuel Alfaro (2007), habla de
MR como “gestion estratégica de relaciones de colaboracion con clientes y otros
actores, con el objeto de crear y distribuir valor de forma equitativa.”

Pedro J. Reinares y José Manuel Ponzoa(2003), recogen también en su libro
Marketing Relacional una serie de interesantes definiciones de distintos autores:
Berry, “consiste en atraer, mantener y realzar las relaciones con los clientes.”
Jackson, “marketing orientado a preservar fuertemente y a alargar las relaciones
con los integrantes de la relacion.”

Gronross (2002), “consiste en establecer, mantener, realzar y negociar relaciones
con el cliente (a menudo, pero no siempre, relaciones a largo plazo), de tal modo
gue los objetivos de las partes involucradas se consigan. Esto se logra a través de
un intercambio mutuo y del cumplimiento de promesas.”

Berry y Parasuraman(2011), manifiesta , “supone atraer, desarrollar y retener las
relaciones con los clientes”

Christopher, Payne y Ballantyne(2004), “supone la sintesis del servicio al cliente,
la lealtad y el marketing.”

Shani y Chalasani, “es el esfuerzo integrado para identificar, mantener y construir
una red con consumidores individuales y fortalecer continuamente la red para el
beneficio mutuo de ambas partes a través de contactos interactivos,
individualizados y de valor afiadido durante un largo periodo de tiempo.”

Evans y Laskin, “es una aproximacion centrada en el cliente donde una empresa
busca relaciones empresariales a largo plazo con los clientes actuales y
potenciales.”

Sheth y Parvatiyar, “es la comprension, explicacion y gestién de las relaciones de
colaboracion en los negocios entre proveedores y clientes.”

Clark y Payne, “es el negocio de atraer y realzar las relaciones a largo plazo con
los clientes.”

Price y Arnould, “esta basado en interacciones regulares y continuadas a lo largo

del tiempo, incluyendo algun modo de mutua dependencia.”
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En definitiva el marketing relacional ayudara a la empresa principalmente a
mejorar las relaciones con los clientes actuales y potenciales asi como optimizar el
servicio, construir relaciones mas fuertes con dichos clientes y fortalecer la red
para el beneficio de ambas partes. Dentro de este marketing la interaccion a largo
plazo es una de las fortalezas asi como mantener una relacion continua con todos
los involucrados esto conllevara a que este se desarrolle de la mejor manera. El
marketing relacional ayudara dentro del hotel el quinde para mejorar dichas
relaciones que al momento no se estan dando las redes sociales y una buena
base de datos que la conseguiremos gracias al CRM nos ayudara a que este laso
de empresa cliente se logre llevar a cabo ya sea a corto o preferiblemente a largo

plazo lo que generara dentro de la empresa ganancias (Payne, 2005)

1.13. DEFINICION DE CRM (Customer Relationship Management)

La definicion de CRM (Customer Relationship Management) engloba 2 conceptos,
el CRM hace tanto referencia a la estrategia de negocio focalizada hacia el cliente,
como a toda las aplicaciones informaticas, tanto software como hardware
conocidas como front office, necesarias para procesar, analizar y exponer la
informacion resultante para medir y retroalimentar la estrategia de negocio
desarrollada (Garcia, 2006)

Existen multitud de definiciones acerca del CRM que expresan la esencia de la

anterior definicion, a continuacion se exponen unas cuantas de ellas:

El CRM consiste en una estrategia de la organizacion en la cual centra sus
esfuerzos en el conocimiento de sus clientes, detectando sus necesidades,
aumentando su grado de satisfaccion, incrementando su fidelidad a la empresa e
incrementando la rentabilidad o beneficios del cliente a la empresa, mediante el
analisis de las informaciones extraidas por los clientes desde los diferentes

canales o medios de comunicacion (Garcia, 2006)
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El CRM se refiere a aquellas aplicaciones que las empresas pueden utilizar para
administrar todos los aspectos de sus encuentros con los clientes. Un sistema
CRM puede incluir todo, desde tecnologia para la recoleccién de datos en las
llamadas telefonicas del area de ventas, hasta sitos web de autoservicio donde los
clientes pueden aprender acerca de los productos y de su compra, o el andlisis de

los clientes y los sistemas de administracion de campafa (Garcia, 2006).

CRM es una estrategia general que permite a la empresa contactarse en forma
eficiente con sus clientes. Asi las soluciones CRM integran las tecnologia de la
informacion (TI) junto a la telefonia para que las compafias puedan identificar,
atraer y aumentar la retencién de clientes fieles a través de la administracion de
dicha razén (Garcia, 2006)

ElI CRM es un concepto genérico en el que se denomina a las diversas soluciones
de hardware y software que se estan ofreciendo hoy en el mercado y, se centra en
lo que estas empresas llaman el "front office” que integra a las areas de ventas,
marketing, publicidad, Internet, canales, etc. En conclusion, es la nueva
generacion informatica y, se enfoca en las soluciones de negocios, ya que hasta
hace poco estas empresas de hardware y software ofrecian en este campo solo
productos aislados. La diferencia es que hoy se ha logrado integrar soluciones

completas (Garcia, 2006)

Se entiende como la Gestion sobre la Relacion con los Consumidores. Pero para
Su mejor comprension basicamente se refiere a una estrategia de negocios

centrada en el cliente.

“La administracion de las relaciones con los clientes (CRM) es una estrategia de
negocios para seleccionar y manejar las relaciones mas valiosas con los clientes.

(CRM) requiere de una filosofia de negocio y una cultura centrada en el cliente
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para apoyar servicios efectivos de mercadeo, ventas y servicio. Las aflicciones de
(CRM) le permitiran el manejo efectivo de las relaciones con el cliente siempre y
cuando la empresa tenga el liderazgo, la cultura y la estrategia apropiados.”
(Garrido, 2004. p.87).

“Para tener una buena relacion, es preciso tratar a los distintos clientes de forma
diferenciada. CRM permite hacerlo asi, porque es un medio individualizado que
permite mostrar a diferentes personas ofertas distintas: los servicios pueden ser
configurados en funcién de los conocimientos que tengo ahora acerca de mis
clientes” (Garrido, 2004. p.87).

El CRM se crea con la finalidad de mantener ese lazo que existe entre el cliente y
la empresa para poder conocer sus necesidades se crea una base de datos en
donde se almacena cualquier tipo de informacion que ayude a la empresa a
mejorar la calidad del servicio asi como satisfacer cada una de las necesidades
del cliente. Utilizando herramientas tecnoldgicas se puede aplicar este CRM ya
sea mediante el uso de telefonia celular asi como los métodos de moda que se
reflejan en las redes sociales. El CRM ademas proporcionara informacion que
ayudara a la empresa a brindar un servicio exclusivo y personalizado para cada
cliente creando una buena relacion con el mismo e introduciendo de esta manera
la marca de la empresa en la mente del consumidor. La base de datos que se
creara gracias al apoyo del CRM servird para obtener datos exactos del cliente
como direcciones, nameros telefénicos, fechas importantes para el cliente, asi
podremos estar en contacto siempre con ellos apoyados en los datos brindados
por ellos mismos. Asi la empresa no solo sera prestadora de servicios sino que se
convertira en una entidad que estard siempre pendiente de las personas

importantes para la organizacion (Quesada, 2007).




CAPITULO Il DIAGNOSTICO

CAPITULO I

DIAGNOSTICO DE INVESTIGACION
2.1 ANTECEDENTES

ARTEFACTA, es una cadena comercial que inicia sus actividades en el afio de
1989, actualmente cuenta con mas de 200 sucursales o cadenas comerciales
en todo el pais y se dedica principalmente a la linea blanca y para ello tiene
relaciones con las principales cadenas comerciales como Mabe, Indurama, LG,
Samsung, Sony, Panasonic, Durex, General Electric, Movistar, Suzuki, HP,
Whirlpool entre las mas importantes.

Artefactos Ecuatorianos para el Hogar S.A. (ARTEFACTA) fue legalmente
constituida el 12 de enero de 1989 y se dedica a comercializar
electrodomésticos, equipos de audio, video, de comunicaciones, electronica,
transporte, articulos para el hogar, linea blanca de diferentes marcas. La
cronologia de crecimiento en el mercado explica el aporte que ha generado
esta empresa al desarrollo del pais.

Es una empresa que logro liderazgo en el mercado con ventas de USD 75
millones en 1997 y logré una participacion del mercado de 25% en el mercado
Ecuatoriano.

La empresa pasO de un nivel de ventas de 53 a 70 millones de ddlares
experimentando un crecimiento del 31%. En el afio 2006 se registraron los

mayores volimenes de ventas de los ultimos 5 afios.

La presente investigacion , constituye un diagnéstico técnico, este se lo
desarrollo durante el 2015 y para ello se conté con la colaboracion y
participacion de clientes que visitan la empresas ARTEFACTA, este
diagnéstico contemplo varias etapas, tal es el caso de planificacion de la
investigacién de campo, elaboracion de técnicas de instrumento, aplicacion de
encuestas pilotos, desarrollo de entrevistas, desarrollo de investigaciones
cientificas, analisis de documentos, tabulacion y analisis de la informacion y
documentacion de la misma; cabe resaltar que este diagndstico fue realizado

basicamente en las inmediaciones de la empresa ARTEFACTA.
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2.2. Objetivo General

Realizar un diagnéstico situacional que permita definir las condiciones actuales

del almacén ARTEFACTA del canton Cayambe, y comprobar las oportunidades

y riesgos para la creacion de un plan de marketing relacional.

2.2.1. Objetivos Especificos

Conocer las necesidades de los clientes de la empresa ARTEFACTA,
con la finalidad de satisfacer las demandas, y de esta manera fidelizar a
los mismos.

Definir las particularidades de la oferta con el fin de conocer cual es la
percepcion de sus clientes.

Establecer el comportamiento de la demanda real y potencial para
determinar su condicién de adquisicion de productos

Identificar los procesos administrativos y operativos a través de
politicas, normas y reglamentos que fidelicen a los clientes de la

empresa.

2.3. VARIABLES DIAGNOSTICAS

Las variables diagndsticas que se plantean son las que se requiere conocer en

el presente estudio, siendo estas las siguientes:

necesidades de los clientes
particularidades de la oferta
comportamiento de la demanda

procesos administrativos y operativos

2.4. MATRIZ DE RELACION DE LA VARIABLES E INDICADORES

A continuacion se muestra la relacién y légica entre los objetivos, variables e

indicadores planteados anteriormente. También se ha determinado el tipo de

investigacion para cada uno de los indicadores, el cual servira para la

obtencion de la informacidbn que se requiere para el presente estudio.
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CUADRO N°1
MATRIZ DE RELACION DE VARIABLES E INDICADORES
OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES TECNICAS FUENTES DE INFORMACION
1.- Conocer las Necesidades de los | - Costos del servicio. Encuesta - Clientes
necesidades de los clientes clientes - Servicio y atencion al cliente. Entrevista - Visitantes

de la empresa Artefacta, con
la finalidad de satisfacer las
demandas, y de esta

- Competencia
- Cobertura
- Garantias

Observacion

Profesionales

manera fidelizar a los - Formas de pago

mismos.

2.- Definir  las Particularidades de la | - Caracteristicas Encuesta - Clientes
particularidades de la oferta oferta - Calidad Entrevista - Visitantes
con el fin de conocer cual es - Precios Encuesta - Profesionales
la percepcion de sus

clientes.

3.- Establecer el Comportamiento de la | - Caracteristicas Encuesta - Clientes
comportamiento de la demanda - Mercado potencial. Entrevista - Visitantes
demanda real y potencial - Perfil Encuesta - Profesionales
para determinar su condicién - Capacidad de compra.

de adquisicién de productos

4.- ldentificar los procesos Procesos - Politicas Encuesta - Clientes
administrativos y operativos administrativos - Normas. Entrevista - Visitantes

a través de politicas, - Reglamentos. Encuesta - Profesionales

normas y reglamentos que
fidelicen a los clientes de la
empresa.

Autor: Liddicen Lo6pez
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2.5. MECANICA OPERATIVA

2.5.1 Identificacién de la poblacién
La poblacién o universo a investigarse estd compuesto por los clientes que

visitan mensualmente 40 416 a la empresa ARTEFACTA.

2.5.2 Determinacion de la muestra.
Para optimizar tiempo y recursos se ha calculado una muestra representativa
de la poblacion a investigarse, para ello se ha calculado mediante la siguiente

formula matematica:

) N
(B (N-1)+1

n= Tamarfo de la muestra, nimero de unidades a determinarse.
N= Universo o poblacién a estudiarse.
E=Limite aceptable de error de muestra.

+1= Constante.

40 416
n =
0,0049 * 40415 +
40 416
n =
199, 0335
n = 203
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2.6. INFORMACION PRIMARIA

a. Encuestas.- Se disefid y fueron aplicadas a los clientes del almacén,
durante los meses de junio - julio de 2015, en las inmediaciones de la
empresa ARTEFACTA, donde los clientes normalmente realizan
diferentes compras; la aplicacion de las encuestas fueron entregadas a
cada uno de los clientes para que sean ellos los que respondan y

escriban la respuesta correspondiente a cada pregunta.

b. Entrevistas.- Se aplicdé una entrevista previamente estructurada al
Director de la empresa ARTEFACTA, la misma en 2015 en el despacho,
para ello se utilizé6 un cuaderno, grabadora para tener un respaldo de las

respuestas correspondientes.

c. Observacién.- De cada uno de los indicadores correspondientes se
realizd una observacion cientifica y para ello durante el mes de junio y
primera semana de julio hubo la necesidad de trasladarse y realizar varias
visitas “INSITU” (en el sitio) en las inmediaciones de la empresa
ARTEFACTA, para lo cual se utilizé camara fotografica, video grabadora y

un cuaderno de apuntes.

2.6.1. Informacion secundaria

Para complementar el levantamiento de la informacién se acudid a la
informacion secundaria que es aquella que el investigador recoge a partir de
investigaciones ya hechas por otros investigadores con propdsitos diferentes.
Para obtener este tipo de informacion no hace contacto fisico alguno con el
objeto de estudio, por el cual esta informacion se lo obtuvo de una manera

indirecta por medio de:
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Internet

Fuente de informacién donde cada vez mas investigadores o profesionales
colocan informacién disponible en todos los temas y de donde se obtuvo para
la investigacion del presente estudio. Asi es, que las paginas web de las
instituciones publicas como el INEC, BANCO CENTRAL.

2.7 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

TEMA: 1. Género

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Masculino 110 54,19%
Femenino 93 45,81%

TOTAL 203 100%

GRAFICO: Género

Masculino M Femenino

54%

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015
Autor/as: Liddicen Lépez Encalada.

ANALISIS

De acuerdo al resultado de la encuesta aplicada se determina que el mayor
porcentaje que concurre a la empresa ARTEFACTA, los fines de semana, es
para el género masculino debido a las promociones y a la calidad de los
articulos que en esta se ofertan a las cuales tienen libre acceso y sin costo
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alguno; por otra parte el género femenino, determina su preferencia hacia el
gusto y la satisfaccion con la que contaran con lo adquirido.

TEMA: 2.- Edad

Menor 18 10 4,93%
18 a 24 24 11,82%
25a 31 58 28,57%
32238 32 15,76%
Mas 38 79 38,92%
TOTAL 203 100%

GRAFICO: Edad

B Menorl18 m18a24 ' 25a31 m32a38 I Mas38

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015
Autor/as: Liddicen Lépez Encalada.

ANALISIS

Tomando como referencia los datos obtenidos de la encuesta, nos podemos
dar cuenta que el porcentaje mas alto se identifica con personas mayores
de 38 afios debido a que son personas que cuentan con ingresos fijos para
la adquisicion de productos de la empresa ARTEFACTA
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PREGUNTA 3.- Zona a la que pertenece

TEMA: Zona de pertenencia

Urbano 123 60,59%
Rural 80 39,41%
TOTAL 203 1007%

GRAFICO Zona de pertenencia

H Urbano Rural

39%

Fuente: Encuesta realizada 23/12/2015
Autor/as: Liddicen Lopez Encalada.

ANALISIS

De acuerdo a las encuestas realizadas en la empresa ARTEFACTA, podemos
determinar que la mayoria de clientes son de la misma provincia, debido a la
cercania del lugar, y su variedad en articulos y ofertas que despiertan el interés
de la demanda existente; pero también existen clientes del sector rural quienes
forman parte de este importante estudio.
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PREGUNTA 4.- ¢ Usted ha adquirido articulos, productos, servicios de la
empresa ARTEFACTA de la ciudad de Cayambe?

TEMA: Adquisicion de articulos en la empresa

Si 119 58,62%
No 84 41,38%
TOTAL 203 100%

GRAFICO Adquisicion de articulos en la empresa

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015
Autor/as: Liddicen Lopez Encalada.

ANALISIS

Mediante las encuestas elaboradas podemos observar que se cuenta con un
porcentaje significativo de usuarios que han hecho so de los productos y
articulos que se ofertan en ARTEFACTA, sin embargo falta algunos elementos
para alcanzar un posicionamiento mayor en los usuarios del cantbn Cayambe
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PREGUNTA 5- Si su respuesta fue negativa, ¢Le gustaria ser cliente de
Artefacta?

TEMA: Le gustaria ser cliente

Si 66 78,57%
No 18 21,43%
TOTAL 84 100%

GRAFICO Le gustaria ser cliente

¢ Le gustaria ser nuestro cliente?

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015
Autor/as: Liddicen L6pez Encalada.

ANALISIS

La respuesta de la mayoria de personas a las que se les realizo la encuesta,
manifiestan que si le gustaria ser parte de esta empresa, ya que los articulos
gue se ofertan ocupa un lugar privilegiado y con costos accesibles; por otro
lado el menor porcentaje es para otros productos del lugar, que posiblemente
sea por el tiempo de moda o su limitada productividad en tecnologia.
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PREGUNTA 6- ¢ A través de que medio conocid nuestro establecimiento?

TEMA: Medio como conocio6 el local

Referencias personales 94 50%
Internet 33 18%
Redes sociales 57 31%
Prensa 2 1%
TOTAL 186 100%

GRAFICO Medio como conocio el local

A través de que medio nos conocio

M descuentos M tarifa diferenciada

Crédito directo W Membresia

14%

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015
Autor/as: Liddicen Lépez Encalada.

ANALISIS

De acuerdo al pronunciamiento de los encuestados son dos elementos los de
importancia, para que definir el medio de conocimiento de nuestro establecimiento, el
primero con un 50% indican que por referencias personales, de visitantes que ya han
estado en nuestro establecimiento y el otro a través de redes sociales que es muy
significativo ya que también son nuestros clientes que nos dan a conocer mediante el
uso de la tecnologia. Sin ser menos importante aparece el uso del internet como un

elemento que puede fortalecer nuestra propuesta.
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PREGUNTA 7.- ;,Considera usted que la atencién que se brinda a los clientes en

la empresa ARTEFACTA son:

TEMA: Nivel de atencién

Variable Frecuencia|Porcentaje
Muy buena 120 59%
g/lueedrlzmente 72 36%
Deficiente 11 5%
TOTAL 203 100%

GRAFICO nivel de atencion

éLa atencion a los clientes es?

H Conocimiento del

producto

M Buen trato al cliente

El precio

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015

Autor/as: Liddicen Lépez Encalada.

ANALISIS

Mediante las encuestas realizadas podemos establecer que los clientes sienten
gue la atencién es muy buena, que la mayoria de empleados esta dispuesto a
brindarles una atencion adecuada y satisfechos con los productos que han
sido adquiridos y esto hace que se identifiquen con la empresa y se conviertan
en entes productivos en el @mbito empresarial
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PREGUNTA 8.- ¢ Califique de acuerdo a su importancia, cuales son los factores

gue prevalecen al momento de tomar su decision de compra?

TEMA: Factores de decision

Variable Frecuencia Porcentaje
Conocimiento del
producto 87 22%
Buen trato al cliente |79 38%
El precio 37 25%
Calidad del producto |30 15%
TOTAL 203 100%

GRAFICO Factores de decisién

" El precio

13%

M Calidad del producto

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015

Autor/as: Liddicen L6pez Encalada.

ANALISIS

De acuerdo a las encuestas realizadas podemos determinar que la mayor parte

de los clientes estan totalmente de acuerdo que

los factores que

mayoristamente inciden en la decision de compra son el trato adecuado,
precio y conocimiento sobre el producto
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PREGUNTA 9.- ;Qué beneficios le gustaria que brinde nuestra instituciéon para

fidelizarse como cliente?

TEMA: Beneficios que le gustaria

Variable Frecuencia | Porcentaje
Promociones 44 16%
Descuentos 70 26%
Tarifas diferenciadas 62 23%
Crédito directo 63 23%
Membresias 34 12%
TOTAL 203 100%

GRAFICO Beneficios que le gustaria

éBeneficios que le gustaria recibir?

M Promociones
B Descuentos

Tarifas diferenciadas
M Crédito directo

= Membresias

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015
Autor/as: Liddicen Lépez Encalada.

ANALISIS

El criterio en cuanto a los beneficios que les gustaria recibir se concentra en
tres porcentajes que estan relacionados con descuentos, tarifa diferenciada y
crédito directo, son las aspiraciones de la gran mayoria de nuestros clientes, y
es comprensible desde la perspectiva de que siendo clientes fijos deben contar

con alguna deferencia de parte de nutra organizacion
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PREGUNTA 10.- ¢Considera usted necesario que el talento humano de la
empresa ARTEFACTA posea las siguientes competencias para servicio al
cliente?

TEMA: Competencias para el servicio

Variable Frecuencia Porcentaje
Calidad de atencion al cliente 67 34,72%
Conocimientos de Productos 87 45,08%
Identificacion con la empresa 22 11,39 %
Manejos de Politicas crediticias 4 2,07%
TOTAL 193 100%

GRAFICO Competencias para el servicio

é¢Competencias para atencion al cliente?

12% 2% M Calidad de atencion al
cliente

B Conocimientos de
Productos

Identificacion con la
empresa

B Manejos de Politicas
crediticias

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015
Autor/as: Liddicen Lépez Encalada.

ANALISIS

Mediante las encuestas ejecutadas es primordial que el talento humano sea
constantemente capacitado en favor de la imagen y del prestigio de la
empresa; para consolidar la productividad del trabajo autbnomo realizado.
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PREGUNTA 11.- ¢Cree usted que la agilidad al momento de adquirir un producto
en laempresa ARTEFACTA es:

TEMA: Agilidad en la venta

Variable Frecuencia | Porcentaje
Rapida 132 65,02%
Lenta 53 26,11%
Deficiente |18 8,87%
TOTAL 203 100%

GRAFICO Agilidad en la venta

Agilidad en el servicio

M Rapida
M Lenta

Deficiente

Fuente: Encuesta realizada 23/07/2015
Autor/as: Liddicen L6pez Encalada.

ANALISIS

Mediante las encuestas elaboradas podemos observar los resultados que la
atencion percibida por parte de los clientes demuestran que son atendidos de
forma rapida y a la vez responden a las exigencias de los mismos, ademas el
desarrollo la imagen y la claridad con la que se maneja el talento humano de la
empresa ARTEFACTA, hace que se consoliden la fidelidad del cliente.
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2.8. MATRIZ FODA

La presente matriz se la realizo con la participaciéon de los trabajadores,

personal administrativo y los propietarios del hotel, de una manera abierta y

comprometida de todos sus miembros.

CUADRO N° 2

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Cultura organizacional definida
Direccion y respaldo corporativo.
Manejo eficiente del &rea financiera
Ubicacién estratégica

rwODdNE

Crecimiento del sistema productivo del pais
Condiciones financiera favorables para la
inversion y el desarrollo

Aumento del flujo de capital y mejoramiento de la
calidad de vida de la gente dl sector

Potencialidad de nuevos mercados

DEBILIDADES

AMENAZAS

1. Falta de comunicacién y retroalimentacion
interna

2. Planificacion sin seguimiento y poco efectiva,
que debilita la organizacion y liderazgo

3. Involucramiento y estrategias asociadas
deficientes que aporte a la integracion y
gestion de servicios de calidad para la
comercializacion.

4. Lainformalidad, malas préacticas, competencia
desleal

Aumento de la importaciones

Alta oferta de productos en el mercado de linea
de hogar

Pérdida del poder adquisitivo por la inflacion
Inestabilidad politica

Autor: Liddicen Lépez Encalada

2.8.1. Estrategias cruce FODA

CRUCE FO

v' Consolidacion de una base de datos de los clientes actuales a fin de

lanzar una campafia promocional para un proceso de fidelizacion

v" Implementacion de productos financieros (membresias, descuentos,

tarjetas de crédito para clientes fidelizados

v" Crear convenios con instituciones publicas y privadas.

v' Creacién de ofertas especiales con paquetes que se ajusten a las

necesidades del mercado, en términos de precios, tipo de vehiculo y

utilizacién de los mismos.
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Cruce FA

v Enfasis en la garantia que brinda a los clientes el que la empresa
pertenezca a un corporativo para convertirla en una ventaja competitiva
y generar mayor seguridad en los clientes, esto mediante la colocacion

de su simbolo en todo el material de exposicién al publico.

Cruce DO

v" Creacion de programas CRM para la segmentacion de clientes actuales
y potenciales segun sus caracteristicas particulares y el disefio de
estrategias para el manejo de las relaciones con clientes tantos externos
como internos.

v' Creacion de alianzas estratégicas con empresas de productos y
servicios complementarios

v' Reuniones permanentes con socios, para la toma de decisiones y
ejecucion de proyectos

v Crear un plan de capacitacion continua a fin de fortalecer la

comercializacién

Cruce DA

v' Disefio de estrategias para una reorganizacion estructural dentro de la
empresa con la creacién de departamentos especificos para cada area.

v' Crear el trabajo en equipo, planteando claramente cudles son las metas
y establecer las estrategias pertinentes para alcanzarlas.

v' Delegar funciones de acuerdo a las capacidades y potencialidades de
cada persona, fomentando la productividad y el desarrollo humano.

v' Establecer y dar a conocer la normativa y reglamento que debe

respetarse en las operaciones turisticas.

2.8.2. Problema diagnéstico
Luego de realizar el analisis de la matriz y utilizando como instrumento el
FODA del cantdn, se establece que la empresa ARTEFACTA no cuenta con un

Plan de Marketing , para mejorar la productividad y competitividad de la misma.
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CAPITULO Il

DESCRIPCION DEL PROCESO INVESTIGATIVO

3.1. PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA ARTEFACTA UBICADA
EN LA CIUDAD DE CAYAMBE

3.1.1. Macro localizacién

Otavalo
-

‘5 = Quito
- - Cotopaxi =

- - * Tena
* Ricbamba

Guayaquil
B

Galapagos
ORIENTE

Fuente: www.otavaloprimero.com

Ecuador, oficialmente Republica del Ecuador, es un pais situado en la regién
noroccidental de América del Sur. Limita al norte con Colombia, al sur y al este
con Perq, y al oeste con el océano Pacifico. Tiene una extension de 283 561

km?2

El Ecuador es el pais andino mas pequefio, sin embargo cuenta con la mas
densa poblacién de aves por kilbmetro cuadrado del mundo. La belleza natural
de sus paisajes junto a la riqueza cultural de sus ciudades y los contrastes
climatoldgicos convierten al Ecuador en el lugar perfecto para tomar unas

vacaciones maravillosas.

Limites.- Ubicado en la costa noroeste de América del Sur, el Ecuador limita al
norte con Colombia, al sur y al este con Perq, y al oeste con el Océano

Pacifico, que bafa el perfil ecuatoriano.
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Capital.- Quito, declarada Patrimonio Cultural de la Humanidad por la
UNESCO, por su arquitectura colonial que contrasta con los modernos e
imponentes edificios del Quito moderno, hoy convertida en Distrito
Metropolitano. Visitarla es recorrer el pasado colonial ecuatoriano. Sus iglesias,
con sus retablos ricamente adornados, son muestra de la habilidad del

artesano ecuatoriano.

3.1.2. Micro localizacién

Fuente: www.google.maps

3.1.3. MAPA DE CAYAMBE

IMBABURA

SUCUMBIOS
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3.2. PROPUESTA ADMINISTRATIVA
3.2.1. Antecedentes

ARTEFACTA, Artefactos Ecuatorianos para el Hogar S.A, fue constituida el 12
de enero de 1989 y se dedica a comercializar electrodomésticos, equipos de
audio, video, de comunicaciones, electrénica, transporte, articulos para el
hogar, linea blanca de diferentes marcas. Cronologia 1989-1998 Empresa
subsidiaria del Grupo CARSA que logro liderazgo en el mercado: ventas de
USD 75 millones en 1997 y una participacion del mercado de 25% en el
mercado Ecuatoriano. 1999-2000 Durante la crisis econémico del pais los
principales acreedores comerciales liderados por Expo cargas, Mabe e

Indurama realizan una importante capitalizacién de sus acreencias.

El poder accionario de la Empresa esta conformado de la siguiente manera;
25% Exporcarga 23% Mabe Ecuador 16% Plummers Securities Inc. 36% Otros
2001-2004 La empresa pasa de 8 millones en ventas en el afio 2000 a 42.6 en
el ano 2004 generando recurso para: Crecer sostenidamente en el mercado,
pagar puntualmente las deudas y prepagar aproximadamente 5 millones.
Después de esto el poder accionario es el siguiente: 43% Exporcarga 28%

Mabe Ecuador 20% Plummers Securities Inc. 9% Otros

La empresa paso de un nivel de ventas de 53 a 70 millones de ddlares,
experimentando un crecimiento del 31%. En el afio 2006 se registraron los
mayores voliumenes de ventas de los Ultimos 5 afios. 2007-2010 El Gobierno
de Rafael Correa anuncia una regulacion de la tasas de interés que la Banca y
Almacenes comerciales cobraran de intereses a los clientes, lo cual afecto
significativamente las proyecciones de ventas planificadas para este periodo.
Desde el 2011 hasta la actualidad la empresa pertenece al Grupo Unicomer

como duefio total de la cadena.
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3.2.1.1. Objetivo general.

Disefiar un plan de marketing relacional para los clientes de la empresa
Artefacta de la ciudad de Cayambe como un instrumento que promueva la
fidelizacion del mismo e incremente los niveles de satisfaccion de los
consumidores

3.2.1.2. Objetivos especificos:

e Elaborar un analisis situacional que permita conocer tanto el ambiente
externo con sus caracteristicas macro y micro, asi como el analisis
interno, que permita obtener un diagnostico concreto sobre cada una de
las variables relevantes que afectan la situacion de la empresa, para

determinar fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades.

e Realizar una investigacion de mercado que proporcione informacién
certera acerca de las necesidades, gustos y preferencias de los clientes,
mediante la recoleccidon de datos a través de diversas técnicas de
investigacion que sirvan como base para la planificacion de estrategias de
marketing que permitan satisfacer las mismas de manera eficaz y

eficiente.

e Disefar estrategias de marketing relacional que permitan mejorar las
relaciones de la empresa con clientes tanto externos como internos para
la obtencion de beneficios que implique a todos los actores, creando una
relacion ganar — ganar, cuya aplicacién genere resultados concretos y

medibles.

e Evaluar cada una de las propuestas realizadas en términos financieros,
para determinar el grado de factibilidad de las mismas en la puesta en

marcha del proyecto de acuerdo a la obtencion de resultados y beneficios.

3.2.2. Valores
Honestidad:
Comportarse con coherencia y sinceridad de acuerdo con la verdad y la

justicia, ser honesto es ser honrado no afanarse de cosas que no son de su
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pertenencia, se manifiesta como una actitud de respeto frente a las

pertenencias ajenas.

Trabajo en equipo:
Conjunto de personas que cooperan para lograr objetivos de trabajo

y planeamientos comunes y con responsabilidad mutua compartida.

Lealtad:
Obligacion de fidelidad que una persona le debe a su empresa, empleador o0 a
si mismo adn en circunstancias cambiantes; Virtud que consistente en el

cumplimiento de lo que exigen las normas de fidelidad, honor y gratitud.

Liderazgo:
Forma de ejercer influencia sobre un grupo determinado en busca del logro de

ciertos objetivos.

Puntualidad:
Caracteristica de poder terminar una tarea requerida o satisfacer una
obligacion antes o en un plazo anteriormente sefialado; como también cumplir

con el horario establecido en la empresa.

Cortesia:
Comportamiento humano que demuestra buena manera en expresarse

haciendo uso préactico de las buenas maneras o las normas de etiqueta.

Respeto:
El respeto en las relaciones interpersonales y entre areas, en el reconocimiento
gue necesita que se comprenda al otro. Consiste en saber valorar los intereses

y necesidades de otro individuo en una relacién interpersonal.
Vocacién de servicio:

Acepcion que expresa inclinacion, aficion, propension, a brindar atencién o

ayuda en beneficio de terceras personas.
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3.2.3. Politicas

Politicas de atencion:
La atencidn y satisfaccion de las necesidades del cliente es la politica principal

de la empresa ARTEFACTA, haciendo que el cliente se sienta como en casa.

Politicas de desarrollo productivo:

Es politica de la empresa ARTEFACTA que sus ejecutivos y colaboradores
muestren y fomenten una actitud proactiva y mantengan registros de las
actividades diarias realizadas fuera de las instalaciones si su actividad lo

amerita.

Politicas de comunicacion internas:
Responde a la necesidad de socializar, documentar y archivar toda
informacion entre areas para generar un conocimiento con sustento mejorando

la atencién y comunicacion con el cliente.

Politicas de capacitacion:
Responde al compromiso que tiene la empresa de capacitar por lo menos tres
veces al afo al personal, acorde a las necesidades operativas enfocado a

cumplir los objetivos empresariales.

Politicas de control interno:
Todas las operaciones productivas, buscaran cumplir con los procedimientos
documentados de control y cumpliendo los principios de: division del trabajo,

fijacion de responsabilidad, cargo y descargo, y documentos pre numerados.

Politicas de costos y gastos:

Consiste en que todas las areas de la empresa ARTEFACTA se sujetan a la
elaboracion, aplicacién y control de gastos y costos en base a un presupuesto
mensual departamental y empresarial asi como a los controles de inventarios

mensuales o cortes para auditoria de operaciones.
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Politicas de evaluacién alos colaboradores:
Es politica de la empresa ARTEFACTA, evaluar trimestralmente a sus
colaboradores, con el fin de garantizar el correcto desarrollo de actividades

operacionales.

Politicas de venta y gestion:
Consiste en involucrar al personal en la busqueda y mejoramiento de ingresos
de la empresa mediante el analisis y toma de decisiones en base a indices de

calidad y aprovechamiento de recursos.

Politicas de crédito:

Consiste en documentar y regular la informacion para el acceso a crédito por
parte de nuevos clientes con el fin de mantener una comunicacion clara entre
la empresa y el cliente optimizando la recuperaciéon de cartera rapida y

efectivamente.

3.2.4. Mision

Comercializar, a través del financiamiento, bienes y servicios para atender |
as necesidades del mercado ecuatoriano, buscando superar las expectativas
de nuestros clientes, asegurando la liquidez y rentabilidad del negocio con polit
icas de crédito competitivas, involucrando y desarrollando a nuestros colabora

dores y proveedores, y actuando con responsabilidad social.
3.2.5. Vision

Ser para el afio 2018 lideres en la comercializacion con rentabilidad, de bienes
y servicios para el segmento socioeconémico medio y bajo de la poblaci

o6n del Ecuador.

3.2.6. Politica Empresarial
a) Administrativos
Consolidar en el primer afio alianzas estratégicas con proveedores potenciales

para la fidelizacion de los clientes.
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b) Infraestructura y equipos
Modernizar las instalaciones con tecnologia de punta en redes y redecorar o
adecuar las areas acorde a las tendencias modernas de ambientacion de

espacios.

¢) Recursos humanos

Capacitar por lo menos tres veces al afio al personal de la empresa en temas
operacionales y de atencion al cliente fomentando los valores del trabajo en
equipo, lealtad, planificacion participativa, mejoramiento continuo y liderazgo en

todos los departamentos que conforman la empresa ARTEFACTA

d) Atencién al cliente
Posicionarnos como una empresa lider en calidad en el servicio de tal manera

gue la satisfaccion del cliente sea como minimo el 95% de los clientes atendido

3.3. ORGANIGRAMA PROPUESTO PARA LA AGENCIA ARTEFACTA
CAYAMBE

JEFE DE TIENDA

SUPERVISOR DE SEGUNDO A BORDO
COBRANZAS

N
[ COBRADOR } [ CAJERO [ VENDEDORES } [ BODEGUERO }
J
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3.4. MANUAL DE FUNCIONES

El presente Manual de Funciones se ha generado acorde a las necesidades

reales de quienes realizan la actividad en este centro.
3.4.1. Nombre del cargo: Jefe de Agencia

Responsable por la direccién, control y toma de decisiones en el
funcionamiento operativo, administrativo y comercial de la Tienda a su cargo.
Supervisa las labores y actividades del personal, asi como el cumplimiento de
normas y politicas establecidas por la empresa en el desarrollo de dichas
labores. Coordina con el personal de las distintas areas y unidades de la
empresa, la adecuada realizacion del proceso administrativo, de ventas y de

atencion al cliente.

Funcion y responsabilidades:

e Planificar y coordinar las actividades y labores diarias de todo su

personal en la Tienda.

Asignar tareas y actividades especificas al personal a su cargo.

Supervisar las funciones de los Supervisores de Venta

Llevar un control estricto del presupuesto de gastos de su unidad.

Revisar la correspondencia recibida interna y externa, tanto en papel

como en medio electrénico y contestarla cuando corresponda, con

informacion precisa a las distintas unidades.

e Analizar diariamente mediante reportes del sistema e informacion
procedente de otras areas de la Empresa, las ventas totales por division
y por departamento, asi como los Costos y Gastos de su unidad,
tomando medidas inmediatas y efectivas para aprovechar las
oportunidades y subsanar las debilidades detectadas.

e Seguir los presupuestos de ventas y procurar su alcance.

e Informar las causas por las que se alcanzan y por las que no se
alcanzan las metas de ventas, siendo objetivo, puntual y exacto en sus
datos.

e Realizar periédicamente, reuniones efectivas y productivas con el
personal, llevando una agenda clara a desarrollar y velando porque se
ponga en practica los acuerdos planificados por el Equipo de Trabajo.

e Elaborar reportes e informes de cierta confidencialidad acerca de la
operatividad de la Tienda, que solicite la Gerencia de Mercadeo y
Ventas o cualquier otra Gerencia de Apoyo

e Revisar y autorizar mediante su firma, el pedido semanal a proveeduria,
controlando que sea lo mas racional posible.
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Llevar el control de visitas y actividades de personal de otras unidades,
enviando dicha informacion cada vez que se le solicite a la Auditoria
Interna o a la Gerencia de Recursos Humanos.

Asistir puntualmente a reuniones convocadas por la Presidencia, la
Gerencia General, Gerencias de Apoyo y cualquier otra unidad que
requiera la presencia del Gerente de la Tienda para tratar un asunto
especifico.

Asistir puntualmente a capacitaciones convocadas por la Gerencia de
Recursos Humanos o cualquier otra unidad de la Empresa.

3.4.2 Nombre del cargo: Supervisor de Cobranzas

La Supervision de Cobranzas tiene como finalidad ejecutar politicas y

procedimientos de cobro, que permitan la recuperacién de la mora activa e

inactiva, de todos los servicios que ofrece Artefacta gestionando con ello un

aseguramiento de ingresos para la empresa.

Funcion y responsabilidades:

Planificar, organizar, controlar y evaluar las diferentes gestiones y
procesos administrativos relacionados al cobro y otorgamiento de crédito
de la empresa a nivel nacional.

Proponer planes estratégicos en materia de cobranzas, enfocados a: a)
Evitar el aumento de la mora, y b) Potenciar los procesos de cobro, para
una mejor la recuperaciéon de la mora.

Velar por la actualizacidon y la correcta aplicacion del Reglamento para la
Cobranza.

Proponer y supervisar el cumplimiento de politicas de cobro, que
permitan una mejor recuperacion de la mora activa e inactiva, de todos
los servicios que ofrece la empresa.

Velar la correcta implementacion de procesos estandarizados vy
debidamente legalizados, a fin de optimizar la recuperacion de la mora.
Coordinar, establecer y supervisar controles y registros adecuados, para
el desarrollo de una eficiente conduccion de las cobranzas de la
empresa, dentro de las Agencias Departamentales y Locales.

Coordinar actividades de depuracion y recuperacion de la mora activa e
inactiva

Presentar, informes sobre los operativos de cobranza y estadisticas del
comportamiento de la mora.

Elaborar y clasificar permanentemente los estados de cuenta de clientes
y remitirles los mismos a fin de efectuar la correspondiente gestion de
cobro en caso de ser procedente.
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3.4.3 Nombre del cargo: Cobrador

Es la persona encargada de recuperar el capital ocioso proveniente de las
ventas a crédito que se han realizado en la organizacion.

Los cobradores deben ser rotados para evitar el entendimiento con los clientes

Funcion y responsabilidades:

Elaborar los programas de trabajo y vigilar que se cumpla las metas.
Elaborar el presupuesto anual de cobranza, con base en el presupuesto
de ingresos y de acuerdo con las politicas de plazo de la empresa.
Cumplir con el objetivo departamental y de la empresa dentro de las
politicas sefialadas por la direccion.

Establecer las politicas de cobranza, de acuerdo con la Gerencia General.
Llevar el control del personal y de sus actividades.

Disefar formularios y reportes.

Supervisar los procedimientos de cobro.

Llevar el control del grupo de riesgo alto.

Tomar decisiones para regularizar las cuentas que se retrasen o que
representen un riesgo mayor del normal o aceptado.

Informar a la Gerencia General en forma oportuna, de las actividades
relacionadas con la cobranza.

3.4.4 Nombre del cargo: Cajero

Garantizar las operaciones de una unidad de caja, efectuando actividades de
recepcion, entrega y custodia de dinero en efectivo, cheques, giros y demas
documentos de valor, a fin de lograr la recaudacion de ingresos a la institucion
y la cancelacion de los pagos que correspondan a través de caja.

Funcion y responsabilidades:

o Recibe y entrega cheques, dinero en efectivo, depdsitos bancarios,
planillas de control (planilla de ingreso por caja) y otros
documentos de valor.

o Paga sueldos, salarios, jornadas y otros conceptos.

o Lleva control de cheques a pagar, recibos de pago y otros.

Registra directamente los movimientos de entrada y salida de

dinero.

Realiza dep0sitos bancarios.

Elabora periddicamente relacién de ingresos y egresos por caja.

Realiza arqueos de caja.

Suministra a su superior los recaudos diarios del movimiento de

caja.
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o Troquela recibos de ingreso por caja, planillas y otros documentos.

o Chequea que los montos de los recibos de ingreso por caja y
depdsitos bancarios coincidan.

o Retira pestafias de planillas vendidas y retiene una copia de recibo
de ingreso por caja.

o Lleva el registro y control de los movimientos de caja.

o Cumple con las normas y procedimientos en materia de seguridad

integral, establecidos por la organizacion.

o Elabora informes periddicos de las actividades realizadas.

3.4.5 Nombre del cargo: Vendedor

Asesorar y promocionar la venta de articulos y productos que posee la

empresa

Funcion y responsabilidades:

Asesorar al cliente.

Reportar las ventas.

Realizar sondeos de Mercado

Visitar clientes potenciales.

Ofrecer absolutamente todos los programas y servicios que tiene la
Empresa.

Cumplir con el derrotero de ventas, segun tarjetas récord y zona
asignada.

Pasar informes semanales sobre la actividad desarrollada en la semana.
Liguidacion y reporte a Contabilidad de las comisiones de los
vendedores.

Mantener actualizadas y en perfecto orden las tarjetas récord de visitas.
Todas las inherentes al cargo que le sean asignadas por su jefe
inmediato.

3.4.6 Nombre del cargo: Bodeguero

Responder por el adecuado manejo, almacenamiento y conservacion de los

elementos entregados bajo custodia y administracién, asi como el inventario

del almacén segun normas actuales, llevando el control del material, equipo y

herramienta que se tiene en bodega.

Funcion y responsabilidades:

Archivar en orden los pedidos del dia.
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e Realizacion de las guias de salida de los insumos utilizados por las
diferentes areas de trabajo en las actividades realizadas por ellos en el
dia.

e Tener conocimiento sobre los tipos de movimiento, para realizar
correctamente el documento.

e Velar por el orden en la bodega, acondicionando los productos o
materiales que se encuentren en orden por género o codigo.

e Velar por la limpieza de la bodega (estanterias, piso, bafios e insumos)..

e Verificacion de los insumos trasladados de bodega central a bodega
interna de la mina.

e Acondicionamiento de los insumos recibidos en base al género o codigo.

e Revision y recoleccion de firmas de la guias de salida de los
responsables de cada area de trabajo.

e Envio de las guias de salida en orden correlativamente a administracion
central, con la nota de envio respectiva

e Revision o conteo de algunos articulos en base al inventario fisico que
tuvieron movimiento durante la semana.

e Pegar inventario en la carpeta de organizacion, para que los diferentes
sectores tengan acceso y conocimiento de lo que se encuentra en
bodega.

e Cierre mensual y revision del inventario

3.5. PROPUESTA OPERATIVA

Como propuesta operativa se establece un Plan de Marketing Relacional
proporcionara una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir
en el camino hacia la meta, a la vez informara con detalle la situacién y los

niveles de fidelizacion que se encontrara.

El disefio del plan de marketing relacional da a conocer esta en funcién de los
objetivos establecidos y como resultado de los estudios de mercado, analisis
macro y micro de la Institucion, siempre teniendo en cuenta la satisfaccion del

cliente y su fidelidad objeto de nuestro estudio.
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3.5.1. Resultados y acciones del estudio de mercado

OPORTUNIDAD DE
MEJORA

AREA

ESTRATEGIA

ESTRATEGIA
APLICADA

Deficiente nivel de atencidn al
cliente

Servicio al Cliente.

1. Capacitacion al personal.
2. Reubicacion de los
espacios Fisicos.

3. Mejoramiento de la
imagen personal de los
Empleados.

4. Realizar mediciones
periédicas que permitan
identificar las necesidades
de los clientes y sus niveles
de satisfaccion.

5. Resolver con rapidez las
quejas de los Clientes vy
estudiar la ejecucién de sus
sugerencias.

6. Optimizacion del Tiempo
de Entrega.

7. Implementacién de un
buzén comentarios y
sugerencias.

Capacitacion.
Mejoramiento del
punto de venta.

Mejoramiento del
punto de venta.
Investigacion de
Campo.

Calidad en la
atencién.

Calidad en la
atencion.
Mejoramiento del

punto de venta.

Servicio Postventa

Postventa

1. Mantener contacto
permanente con el cliente
via telefdnica y electroénica.
2. Asesorar sobre los
productos al cliente acorde
a sus necesidades.

3. Enviarle tarjetas de
saludos por su cumpleafios
o por alguna festividad.

4. |Invitacibn a eventos
corporativos, culturales,
sociales o deportivos.

Tele marketing
Visitas
Personalizadas.
Visitas
Personalizadas

* Tele marketing

1. Entrega de obsequios de Promocién
acuerdo al monto en Promocién y Calidad
aperturas de cuentas e del Servicio.
inversiones. Promocidén
Mejoramiento en la Promocion e 2. Ubicacidn de espacios de Promocién y Calidad
promocion e incentivos a Incentivos promociéon  directa con del Servicio.
clientes externos. tratamientos
preferenciales.
3. Entrega de presentes por
fin de afio, a todos los
socios activos.
4. Promociones especiales
acorde a fechas calendario.
1. Mantener informacién Comunicacién y
actualizada, en medios de Publicidad
comunicacion elegidos por Publicidad.
la empresa Relaciones Publicas
2. Innovar constantemente
los formatos vy cudas
Débil innovacion de la | Publicidad. radiales, conforme a fechas
Publicidad. calendario.

3. Disefar formatos de
publicidad impresa, de
instalacién externa
provincial.
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Deficiente comunicacién entre
socios e institucion.

Comunicacion

1. Elaboracion y entrega de
material informativo con
politicas, reglamentos vy
condiciones de trabajo.

2. Transmision de
informacidn, clara y precisa
a los clientes.

3. Reuniones permanentes
con socios, para la toma de
decisiones y ejecucion de
proyectos en la empresa

Comunicacion, Mkt
Interno
*Comunicacion,
Mkt Interno.
*Calidad en los
Servicios.

Deficiente Gestidn del Talento
Humano.

Recursos Humanos

1. Establecer incentivos
para premiar las mejores
ideas e iniciativas en
proyectos y planes.

2. Realizar pagos puntuales
al personal.

3. Organizar el trabajo y
funciones de cada drea.

4. Organizar el trabajo que
permita garantizar la

optimizacion de las
funciones de cada
trabajador.

5. Contratacion de

personal, permanente para
las ventanillas operativas

Marketing Interno.
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3.6. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING
RELACIONAL

3.6.1. Etapa ll: Estrategias de Marketing Relacional
A continuacién se detallan las estrategias de marketing relacional que se aplicaran
para mejorar el servicio y fidelizar a la cartera de clientes con los que cuenta nuestra

empresa
Estrategia 1: Gestion de Base de Datos

Manejar de manera clara, sencilla y ordenada un conjunto de datos que
posteriormente se convertiran en informacion relevante, para el manejo de la cartera
de clientes empresariales de ARTEFACTA

A. GESTION DE BASE DE DATOS

DEFINICION Creacién de una base de datos por medio de la recopilacion y actualizacién periddica
con los datos de los clientes actuales del Almacén

OBIJETIVO Mejorar el servicio que presta Artefacta, mediante la elaboracién de una base de
datos que contenga informacion ordenada, clara y concreta

IMPORTANCIA Registrar la informacidn relevante de cada cliente a fin de logar identificar a cada uno
de ellos y que las relaciones sean personalizadas

ALCANCE Empresas y clientes individuales que integran la cartera de registro del hotel
ACCIONES e Elaboracion de un archivo el mismo que contenga informacién importante de los
clientes

e Disefio de un guion telefénico para la recopilacion de informacion
e Realizar llamadas telefdnicas a la cartera de clientes

e Introduccién de los datos recopilados a la base desarrollada

e Verificacién del uso correcto de la base de datos

e Actualizacion periddica de la informacién

RECURSOS Humanos; Supervisor de cobranzas
Técnicos; Computadoray teléfono
Financieros; 700 USD

PERIODO DE EJECUCION 6 Meses

RESPONSABLE Ejecutivo de atencion al cliente
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Estrategia 2: Programa de Marketing Directo

Tener contacto mas cercano con los clientes que conforman la cartera del local, con el

fin de conocer mas sobre ellos y fortalecer relaciones

B. PROGRAMA DE MARKETING DIRECTO

DEFINICION Realizar llamadas telefdnicas, para recabar y actualizar datos de los clientes, a
fin de mantener una relacién mas estrecha y constante con los clientes

OBIJETIVO Mejorar el servicio que presta a los clientes, mediante la recoleccion y
actualizacion de sus datos que nos permita identificar sus necesidades
actuales y potenciales

IMPORTANCIA Contar con una informacién completa y actualizada y detalles especiales de
los clientes que permita su fidelizacion

ALCANCE Empresas y clientes individuales que integran la cartera de registro del hotel

ACCIONES e Elaborar una programacion de llamadas telefdnicas
e Emitir reportes de llamadas realizadas

e Establecer un banco de necesidades de los clientes
e Realizar un seguimiento de sus requerimientos

e Registrar los comentarios de los clientes

RECURSOS Humanos; Jefe de tienda
Técnicos; Computadora, teléfono y material de oficina
Financieros; 1800 USD

PERIODO DE EJECUCION 6 Meses

RESPONSABLE Administrador

Estrategia 3: Programa de Fidelizacion de Clientes

Lograr la lealtad de los clientes que se encuentran permanentemente disputados y

expuestos a la competencia y asi evitar su desercion

C. PROGRAMA DE FIDELIZACION DE CLIENTES

DEFINICION Elaboracion de un programa de fidelizacién , mediante la acumulacién de
puntos por visita, por compras o productos recibidos en nuestro local

OBIJETIVO Incentivar a nuestros clientes a fin de logar su fidelizacion mediante un
programa de acumulacién de puntos, los mismos que les serviran para
descuentos, tarifas diferenciadas u otras promociones

IMPORTANCIA Motivar a nuestros clientes para que incrementes sus flujos de visita a
nuestro establecimiento

ALCANCE Empresas y clientes individuales que integran la cartera de registro del hotel
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ACCIONES e Establecer la mecénica de asignacion de puntos
e Ubicar dentro del programa de la base de datos la asignacidon automatica
de los puntos
e |dentificar a la persona encargada de llevar el registro y seguimiento de
la asignacion de puntos
e Difusion fisica y electrénica del programa de asignacién de puntos, dando
a conocer las ventajas del mismo a nuestros clientes actuales vy
potenciales
RECURSOS Humanos; Operador de sistemas

Técnicos; Computadora y teléfono
Financieros; 2500 USD

PERIODO DE EJECUCION

4 Meses

RESPONSABLE

Ejecutivo de atenciodn al cliente

Estrategia 4: Programa de Atencion al Cliente

Mejorar la calidad de atencién al cliente que nos permita tener una mejor relacion

cliente empresa logar un mayor nivel de participacion de los usuarios en la vida de

nuestra organizacion

D. PROGRAMA DE ATENCION AL CLIENTE

DEFINICION Mejorar la prestacién de servicios a nuestros clientes , mediante la
contratacidn de un ejecutivo de atencion al cliente o mediante programa de
capacitacion continua

OBJETIVO Establecer una relacién constante y estrecha con nuestros clientes, mediante
la contratacidon de un ejecutivo de atencidn al cliente que brinde atencién
especializada al cliente

IMPORTANCIA Crear una relacidn mas cercana y estrecha con el cliente mediante una
atencidn especializada

ALCANCE Empresas y clientes individuales que integran la cartera de registro del hotel

ACCIONES e Establecer un programa de visitas al cliente
e Elaborar un cuestionario que permita evaluar el servicio que se brinda en

el hotel
e Solicitar a los clientes que completen el cuestionario
e Analizar los resultados
e Elaborar reporte de los resultados obtenidos
RECURSOS Humanos; Ejecutivo de atencion al cliente

Técnicos; Computadora ,teléfono y vehiculo
Financieros; 21000 USD

PERIODO DE EJECUCION

2 Meses

RESPONSABLE

Ejecutivo de atencion al cliente
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Estrategia 5: Proyecto de Articulos Promocionales

Establecer el disefio de articulos promocionales a fin de entregar a nuestros clientes
con mensajes subliminales que lleguen al cognitivo de la cartera de clientes de
almacenes ARTEFACTA

E. PROYECTO DE ARTICULOS PROMOCIONALES

DEFINICION Obsequiar a los clientes articulos promocionales que lleven impreso el logo
de nuestro almacén dependiendo de la época y temporada

OBIJETIVO Contribuir con el fortalecimiento de las relaciones con nuestros clientes y
lograr un posicionamiento con mensajes subliminales obsequiandoles
articulos promocionales.

IMPORTANCIA Lograr que nuestros clientes cuenten con un producto promocional de uso
permanente que les permita mantener presente nuestros servicios

ALCANCE Empresas y clientes individuales que integran la cartera de registro dela
empresa
ACCIONES e Solicitar cotizaciones de articulos promocionales

e Evaluacién de cotizaciones y seleccién del proveedor de los articulos
promocionales

e Disefiar un programa de distribucion de los articulos promocionales para
nuestros clientes

e Realizar la entrega

RECURSOS Humanos; Ejecutivo de atencion al cliente
Técnicos; Computadora, teléfono y servicio de correo
Financieros; 500 USD

PERIODO DE EJECUCION 4 Meses

RESPONSABLE Ejecutivo de atencidn al cliente

Estrategia 6: Programa de capacitacion en sistemas digitales de

atencién al cliente

Contar con un personal que sepa usar adecuadamente las tecnologias de

informacién y comunicacion en las relaciones con nuestros clientes

F. SISTEMAS DIGITALES DE ATENCION AL CLIENTE

DEFINICION Establecer un programa de capacitacion continua a nuestros trabajadores
sobre el manejo de las TIC, como instrumento de fortalecimiento en la
atencion digital del cliente

OBIJETIVO Mejorar las relaciones digitales con nuestros clientes a fin de que ellos
sientan la misma satisfaccion como cuando tiene el servicio frente a frente.

IMPORTANCIA El uso de la tecnologia de las Tics contribuird a mejorar las relaciones digitales
con nuestros usuarios
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ALCANCE Empresas y clientes individuales que integran la cartera de registro del hotel

ACCIONES e Disefiar el plan de capacitacion

e Contratar a los facilitadores

e Desarrollar el plan de capacitacién

e Aplicar en los procesos cotidianos el uso de atencidn digital a nuestros
clientes

e Realizar un seguimiento y evaluacién de los resultados

RECURSOS Humanos; Equipo de atencidn al cliente
Técnicos; Computadora y teléfono
Financieros; 600 USD

PERIODO DE EJECUCION 2 Meses

RESPONSABLE Ejecutivo de atencidn al cliente

3.6.2. PROPUESTA PROMOCIONAL

Con el objetivo de contribuir a satisfacer necesidades de los mercados, es
necesario proponer un Plan Promocional que establezca estrategias que

alcancen la satisfaccion 6ptima de las necesidades de nuestros clientes.

La propuesta esta orientada a que la empresa ARTEFACTA se dé a conocer
dentro del mercado y ayude a potenciar las ventas entre los clientes reales y
potenciales. La informacion recopilada en la en la investigacion, permitio
observar la falta de promociones estratégicas, las cuales representan
oportunidades de venta en sus clientes. Por dicha razon se han establecido

estrategias de promocion, con tacticas que contribuyan a potenciar la venta.

En la elaboracion de la propuesta del plan promocional, se busca combinar un
conjunto de estrategias, por medio de las cuales se logre captar mas clientes,
fidelizar clientes y mejorar la satisfaccion de los mismos, contribuyendo de esta

manera a fortalecer sus preferencias y potenciar las ventas.

3.6.2.1. Fidelizacién de Clientes

La fidelidad de un cliente o consumidor puede ganarse de dos maneras:
emocionalmente o de forma racional, explica Victor Kippers, presidente de
Barna Consulting Group.
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En el primer caso, se asocia los productos a un intangible preciado por el
consumidor. Es el modelo de Apple o Coca-Cola.
En el segundo, se premia la compra con descuentos, regalos y promociones.

Ambos son compatibles. En consideracion a estos argumentos se propone:

e Programa de recompensa. Brindar cupones descuento a los clientes
frecuentes

e De trato preferencial. Ofrecen un trato o servicio especial (salas VIP...)
a los mejores clientes.

e Dotacién de puntos. Acumular puntos por las sucesivas compras da
acceso a regalos.

e Creacitn de eventos y vinculos emotivos. En la que se congregara a
la familia y se estableceran ofertas y descuentos especiales.

e Membresias a clientes especiales. Brindar tarjetas de membresias con

crédito abierto en cualquier almacén del pais

3.6.2.2. Promociones de Marketing interno ARTEFACTA

1. Cuotas gratis por el pago puntual de todas las cuotas del crédito en los
plazos de:

13 meses: 1 cuota gratis
18 meses: 3 cuota gratis
24 meses: 4 cuota gratis

2. Por el pago puntual del crédito en los plazos determinados 14, 16 y 22
meses, cancela la lera mitad cuota completa la 2da mitad del crédito la
mitad de la cuota.

3. Si eres cliente reiterativo y presentas un cliente nuevo que realice una
compra, hazte acreedor de dos meses de gracias para empezar a
cancelar tu crédito.

4. Por el pago adelantado de las cuotas de tu crédito, recibe un descuento

del 10%, aplica todos los plazos a excepcion de promocion mitad de las
cuotas.
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5. Por la compra de tu moto, recibe la matricula gratis.

6. Si eres cliente reiterativo desde hace 3 afios atras con un buen historial
de pago, conviértete en cliente "Mailing”, consiste en que tu crédito sera
aprobado inmediatamente solo al presentar la cédula de identidad y un
namero de celular como referencia sin limite de cupo.

7. Si eres cliente nuevo, acércate a las Islas de "Crédito Inmediato” en el
gue revisan tu bur6 de crédito y si eres aprobado se te otorga un cupo
para realizar tu crédito al instante solo al presentar la cédula y nimero
convencional de referencia, valido inicamente por tres meses.

8. El ultimo viernes del mes de septiembre, participa del "Viernes Caliente”
con descuentos en productos seleccionados del 20, 30 y 40% de
descuento.

9. Promocion tarjeta por tu crédito: al presentar la tarjeta de la
competencia, recibe un bono de descuento por tu compra a crédito.

10.En los plazos de 26 y 36 meses tu inicial la duplicamos. Ejemplo: inicial
paga en efectivo de $20, recibe bono de $20 y total de tu inicial seria de
$40.

3.6.2.3. MATERIAL PROMOCIONAL

64



CAPITULO 111 DESCRIPCION DEL PROCESO INVESTIGATIVO

DESCUENTOS
HASTA EL
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3.6.2.4.

Proceso de ejecucién de Plan Promocional

Na

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

OBIJETIVO

ACCION

EJECUCION

Grado de fidelidad del cliente

Impulsar la preferencia del
cliente hacia los servicios

que presta nuestro almacén

Posicionar la lealtad del

cliente

hacia nuestros

servicios

Elaborar un formulario de
control de las frecuencias de
vista den nuestros clientes

Ejecutivo de

ventas o
segundo a
bordo

Establecer las necesidades
puntuales que tiene cada
uno de nuestros clientes a fin

de satisfacerlas

Ejecutivo de

ventas o)
segundo a
bordo

Monitorear los niveles de

satisfaccion de  nuestros

clientes

Jefe de tienda

Club de clientes preferenciales

Segmentar a los clientes
individuales y empresariales
de acuerdo a su frecuencia

de visita

Fomentar la fidelizacion

de estos

medio

clientes por
de ventajas

competitivas en la

creacion de un club de

clientes VIP

Clasificar la cartera de

clientes por tipo

Crear beneficios exclusivos
de acuerdo a la cartera de
clientes

Incentivar a los otros clientes
a que se inscriban en el club
parte de

y sean estos

beneficios

Jefe de tienda

Eventos a
distribuidores

usuarios y

Impulso de eventos
promocionales que

contribuyan a la fidelizacion

Lograr que los usuarios y

distribuidores conozcan y

participen de

manera

Realizar programas con la
gerencia para definir eventos
promocionales

Jefe de tienda
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de los clientes

frecuente en nuestros

eventos promocionales

Envio de invitaciones a

usuarios y distribuidores

Coordinacidn logistica para el
montaje del evento

Captaciéon de
nuevos distribuidores

usuarios vy

ser promovido

4 Relaciones publicas Fomento de buenas | Establecer procesos | Actualizar la base de datos | Direccidon de
relaciones entre clientes | oportunos y eficientes | de los clientes internos y | recursos
internos y externos para mantener buenas | externos con fechas | humanos

relaciones entre  los | onomasticas

clientes
Disefar tarjetas e
invitaciones electronicas
firmadas por el gerente para
remitir a nuestros clientes
Entregar presentes
significativos a  nuestros
clientes
Presentar informes y
reportes del proceso con
nuestros clientes

5 Promocion de personal Generar  habilidades vy | Promover al cliente | Levantamiento de inventario | Direccidn de
actitudes en el cliente | interno a puestos | de personal recursos
interno en beneficio de la | superiores de acuerdo a humanos
empresa logrando | sus actitudes y | Analizar habilidades,
estabilidad habilidades destrezas y experiencias para
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Promover internamente los
asensos en plazas vacantes
de la empresa

6 Tele mercadeo

Definir acciones efectivas a
fin de logara una mejor
comunicacién vy atencidn al
cliente por medio del tele
mercadeo

Lograr un acercamiento
oportuno y especializado
para el cliente externo y
asi reforzar la lealtad del
cliente

Alimentar la base de datos

Comunicarse con clientes
externos a fin de que sean
visitados por los asesores de
ventas

Seguimiento v
retroalimentacion

Gerencia
Mercadeo

de
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3.7. PRESUPUESTO

del proceso con nuestros

N° ESTRATEGIA DESCRIPCION ACCION INVERSION
1 Grado de fidelidad del cliente Impulsar la preferencia del | Elaborar un formulario de 200
cliente hacia los servicios que | control de las frecuencias de
presta nuestro almacén vista den nuestros clientes
Establecer las  necesidades 200
puntuales que tiene cada uno
de nuestros clientes a fin de
satisfacerlas
Monitorear los niveles de 300
satisfaccion de nuestros clientes
SUB TOTAL 700
2 Club de clientes preferenciales Segmentar a los clientes | Clasificar la cartera de clientes 300
individuales y empresariales de | por tipo
acuerdo a su frecuencia de
visita Crear beneficios exclusivos de 500
acuerdo a la cartera de clientes
Incentivar a los otros clientes a 1.000
que se inscriban en el club vy
sean parte de estos beneficios
SUB TOTAL 1800
3 Eventos a usuarios y distribuidores | Impulso de eventos | Realizar programas con la 200
promocionales que | gerencia para definir eventos
contribuyan a la fidelizaciéon de | promocionales
los clientes
Envio de invitaciones a usuarios 500
y distribuidores
Coordinacion logistica para el 1.500
montaje del evento
Captacidn de usuarios y nuevos 300
distribuidores
SUB TOTAL 2500
4 Relaciones publicas Fomento de buenas relaciones | Actualizar la base de datos de 100
entre clientes internos vy | los clientes internos y externos
externos con fechas onomasticas
Disefiar tarjetas e invitaciones 500
electrénicas firmadas por el
gerente para remitir a nuestros
clientes
Entregar presentes significativos 1.000
a nuestros clientes
Presentar informes y reportes 500
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clientes
SUB TOTAL 2.100
Promocién de personal Generar habilidades y | Levantamiento de inventario de 300
actitudes en el cliente interno | personal
en beneficio de la empresa
logrando estabilidad Analizar habilidades, destrezas y 100
experiencias para ser promovido
Promover internamente los 100
asensos en plazas vacantes de la
empresa
SUB TOTAL 500
Tele mercadeo Definir acciones efectivas a fin | Alimentar la base de datos 100
de logara una mejor
comunicacién y atencidon al | Comunicarse  con  clientes 300
cliente por medio del tele | externos a fin de que sean
mercadeo visitados por los asesores de
ventas
Seguimiento y 200
retroalimentacién
SUB TOTAL 600
TOTAL 8.200
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CAPITULO IV

4.1. ANALISIS DE IMPACTOS

A continuacién se realiza un andlisis de los posibles impactos que generaria, la
elaboracion del Plan de Marketing para los Clientes de la Empresa
ARTEFACTA de la ciudad de Cayambe, en sus diferentes ambitos o areas.

Para que el analisis sea valido, técnico y cientifico, se ha utilizado una

metodologia que consiste en:

1. Determinacion de los ambitos en donde el proyecto podria generar
impactos positivos 0 negativos:
- Social
- Econdmico

- Ambiental

2. Se ha determinado medidas cualitativas y cuantitativas que permite evaluar
a cada indicador mediante la siguiente escala de valores asignando el nivel

de impacto positivo 0 negativo.

ESCALA DE IMPACTOS NIVEL DE IMPACTOS
-3 Impacto Alto Negativo
-2 Impacto Medio Negativo
-1 Impacto Bajo Negativo
0 No hay impacto (neutral)
1 Impacto Bajo Positivo
2 Impacto Medio Positivo
3 Impacto Alto Positivo
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3. Se realiza la sumatoria de estos niveles y este valor se lo divide para el
namero de indicadores en cada area estableciéndose de esta manera el

nivel de impacto del area.

4. Bajo cada una de las matrices se ha realizado un analisis en el que se
menciona los argumentos, causas Yy circunstancias del por qué se

determiné el nivel de impacto a cada uno de los indicadores.
5. Por Ultimo se realiza una matriz de impacto a nivel global en la cual el eje

horizontal estan determinados con los niveles de impactos de cada area, y

en el eje vertical las areas o ambitos analizados.

4.1.1. Impacto social

NIVEL DE IMPACTO
3|-2|-1]0|1 |23
INDICADORES

» Vinculacion comunidad X

» Fuentes de trabajo X
» Utilizacion del tiempo libre X

» Calidad de vida X
TOTAL 6 3

Nivel de impacto social: 9/4= 2.2 Medio Positivo

ANALISIS:

v La implementacion de un plan de marketing contribuird con una vinculacion
directa con la comunidad generando asi una estabilidad social humanistica,
ademas de crear un ambiente social positivo que incentive al trabajo en

equipo de la colectividad.
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v' La empresa ARTEFACTA ademas generara fuentes de trabajo mejorando
asi la calidad de vida de los habitantes; permitiéndoles obtener réditos
econémicos que contribuyan a cubrir y solventar sus principales

necesidades.
v Los clientes tendran productos- bienes y servicios creativos e innovadores

qgue contribuya con la adecuada utilizacion del tiempo libre para su
formacion integral, ayudando a que prevalezcan el prestigio de la empresa.

4.1.2. Impacto econémico

NIVEL DE IMPACTOS

INDICADORES
> Sueldos X
> Ahorros X
» Reinversion X
» Divisas X
TOTAL 4 6

Nivel impacto econdmico: 10/4 = 2.5 Medio Positivo

ANALISIS:

Sueldos; Se establecié un nivel medio positivo, ya que de la puesta en practica
influird en menor grado a la obtencién de mejoras salariales en corto plazo, ya que
esto es un proceso para mejorar las competencias de quienes laboran o van a
laborar dentro del establecimiento, por ende mientras mejor desempefio del
personal podrd obtener mayores ingresos y con el paso del tiempo y de su
cumplimento de objetivos.

Ahorro; Se da un nivel medio positivo, ya que una de las ventajas de esta
propuesta es mejorar la induccion del personal nuevo, ahorrando tiempo y dinero
en la capacitacion del personal nuevo, y ademas de mejorar el desarrollo de
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actividades del personal que ya labora dentro del establecimiento, dando un
evidente ahorro de dinero.

Reinvencidn; Se determina un nivel medio positivo, ya que permitira enfocar el
ahorro mencionado anteriormente en reinversion, en areas, 0 procesos que
requieran ser puesta en practica para el mejoramiento continuo necesario dentro
de la empresa, y que se han quedado rezagados por la utilizaciéon de recursos y
dinero en inducir al personal nuevo, para que sean productivos.

Divisas; Se da un impacto medio positivo, determinado por el cambio de
mentalidad en el cumplimiento de funciones, en vistas de un mejoramiento
continuo, ayudando a que el personal se sienta mas comodo y seguro al realizar
sus tareas; este cambio sera visto con agrado por los clientes.

4.1.3. Impacto ambiental

NIVEL DE IMPACTOS
3/-2|-1]0/|1)| 2|3
INDICADORES

> Reciclaje X

» Ruido X

» Concientizacion X
» Ambiente Empresarial X
TOTAL 6 | 3

Nivel impacto ambiental: 9/4 = 2.2 Medio Positivo

Reciclaje; Se establece un impacto medio positivo; El establecer un manual de
funciones permite optimizar muchos recursos lo cual se vera reflejado en una baja
en el desperdicio tanto en tiempo dinero, y en materia prima, al mismo tiempo
servir de base para en un futuro en corto plazo establecer politicas de
aprovechamiento y reciclaje de los desperdicios que se generan en la
transformacion de dicha materia prima.

Ruido; Se estima un impacto medio positivo; Al permitir que el personal sepa

comunicarse con los departamentos correctos para poder ejercer sus labores sin
realizar tanta contaminacion auditiva que perjudica de forma directa a nuestros
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clientes, generando una mayor concientizacién de este tipo de contaminacion en
nuestro personal.

Concientizacion; Ejerce un impacto medio positivo, al dar las pautas necesarias
para que nuestro personal a parte de capacitarse con esta propuesta, comience a
tomar conciencia de lo muy relevante que es el trabajo dentro de la empresa, y lo
crucial que es poner nuestro esfuerzo en comdn para mejorar nuestro estilo de
vida y de los que nos rodean.

Ambiente Empresarial.- El contar con un ambiente adecuado para el correcto

funcionamiento de las actividades permiten detectar un impacto alto positivo, para
controlar y facilitar la estabilidad laboral de la empresa.

4.2 IMPACTO GENERAL

NIVEL DE IMPACTOS
3|2 -1|0 1 2 3
INDICADORES
» Social 2.2
» Econdmico 25
> Ambiental 2.2
TOTAL 6.9
Nivel de impacto general
g ? m 2 _ 6.9 _ 5 Nivel deimpacto medio
indicador 3 positivo
ANALISIS.

El impacto social permitié determinar la gran influencia que la empresa tiene con la
sociedad y como esta contribuiria a mejorar las condiciones de vinculacion con la
misma

El impacto econémico ha hecho reflejar la dinamizacion de la economia del sector
en beneficio de la empresa al adquirir los productos.
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El impacto ambiental se desarroll6 en vista de la sostenibilidad y sustentabilidad
del reflejo y el correcto uso de los recursos existentes.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Una vez concluido el proceso investigativo, llegue a las siguientes
consideraciones:

e Concluido el proceso investigativo, he podido evidenciar que la empresa
ARTEFACTA, y sus almacenes cuentan con un reconocimiento y
posicionamiento en el mercado nacional por la gran diversidad y variedad

de productos que expenden en el mercado

e Del estudio diagnostico realizado en la comunidad de Cayambe, un alto
porcentaje de la poblacién consultada indican que les gustaria ser parte de
esta cadena de almacenes, pero no cuentan con la difusion necesaria de

sus ofertas y servicios para atraer mayor clientela

e La percepcion de los clientes es que se torna necesario fortalecer la
atencion al cliente y el conocimiento de los trabajadores sobre los productos
gue ofertan, ya que solo dan una informacion general sobre caracteristicas

del producto, pero cuando se requiere informacion técnica no es suficiente.

e La empresa no cuenta con un proceso de fidelizacion para los clientes ni
tampoco se ha hecho un plan de fidelizacion para los mismos en los que se
incluya una propuesta de marketing relacional, para asi satisfacer en forma

individualizada las necesidades de los clientes.

e Los impactos que generara la puesta en marcha de este proyecto no
afectaran de forma negativa al entorno socioeconémico del cantén; por el
contrario, generara beneficios en todos los ambitos y a todos los sectores

involucrados en la actividad comercial, aportando de forma préctica, no solo
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al desarrollo econémico, sino que también contribuird al desarrollo social,

educativo y cultural de la poblacién.
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RECOMENDACIONES

e Los almacenes ARTEFACTA deben mantener ese posicionamiento en el
mercado, pero es necesario impulsar actividades complementarias , no solo
para expandir su mercado sino ser uno de los almacenes con mayor flujo

de ventas en el pais

e Es necesario impulsar una campafa agresiva de promocion y difusién a
nivel local para captar un mayor grupo de consumidores, no solo por
temporada sino en forma permanente dando a conocer los productos,

lineas y servicios con los que cuenta la empresa.

e Es fundamentar que para satisfacer las expectativas de los clientes se debe
establecer procesos de capacitacion y actualizaciébn continua a los
empleados de los almacenes a fin de que puedan brindar una informacién

mas detallada sobre los productos y servicios.

e Es necesario implementar un plan de fidelizacion de los clientes y buscar
los mecanismos mas idoneos para darle sustentabilidad a este plan a fin

de consolidad el posicionamiento con los clientes actuales y potenciales.

e Establecer programas de sostenibilidad y de involucramiento con la
comunidad para fortalecer la imagen social de la empresa, con propuestas

de conservacion, apoyo al reciclaje, entre otros.
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ANEXQOS

artefacta

Foto tomada por: Liddicen Lopez
Personal de Caja realizando cobros a clientes de la Empresa
Artefacta
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L
Foto tomada por: Liddicen Lépez

Asesor Comercial da indicacidn a clientes sobre Tablets que se ofertan en almacenes
Artefacta de la Ciudad de Cayambe.

-82-



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

L) ‘ﬁ‘
Disfruta / b7
tu crédito ﬁ ™
singa 33 - .

. e

Foto tomada por: Liddicen Lépez

Asesora Comercial revisando buro crediticio de cliente.

-83-



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Foto tomada por: Liddicen Lopez
Asesor comercial realizando solicitud de crédito a cliente.
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&\

Foto tomada por: Liddicen Lopez

Asesora comercial indicando opciones de pago para realizar crédito.
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Foto tomada por: Liddicen Lépez
Asesor Comercial entregando productos facturados a Clientes de la Empresa Artefacta de
la Ciudad de Cayambe.
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Foto tomada por: Liddicen Lépez
Asesora Comercial realizando la activacién de producto adquirido por cliente.
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Foto tomada por: Liddicen Lopez
Instalaciones internas y parte del personal de almacén Artefacta de la Ciudad de Cayambe
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