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INTRODUCCION

Distribuidora El Martillo es una empresa que actualmente enfrenta una baja en
sus ventas esto derivado de varios factores. El cliente es una de las principales
razones por las que las empresas existen y dejan de existir; por lo tanto, deberia
ser el principal objetivo mantenerlos fieles a la marca y productos que compran,
para lograrlo se debe implementar estrategias de mercadeo relacional que
permitan retener y alcanzar nuevos clientes. El contenido de esta tesis esta

conformado por tres capitulos detallados a continuacion:

En el primer capitulo se detalla la informacion tedrica de los diferentes conceptos
que ayudaran al conocimiento general del tema en desarrollo con el objetivo de
ampliar las definiciones en cuanto respecta al servicio al cliente, estrategias de
mercadotecnia, lealtad de cliente, herramientas de mercadotecnia, ventajas y

desventajas de mercadotecnia, productos de ferreteria y el FODA.

El capitulo dos esta compuesto por el diagndstico realizado por medio del trabajo
de campo en la empresa Distribuidora ElI Martillo recolectando datos de
encuestas, boletas y entrevistas con el propdsito de conocer a profundidad las

necesidades de los clientes externos y las razones que influyen.

El tercer capitulo esta compuesto por la propuesta con el objetivo de ganarse la
confianza del cliente, estrechar relaciones, premiarle por su lealtad y brindar a la
empresa un estudio para el fortalecimiento de las relaciones a largo plazo y a la
vez incrementar la captacion compradores ademas se presentan datos
analizados basandose en el mercado relacional y la fidelidad de clientes,

incluyendo en los mismos datos financieros y plan de accion.

Para finalizar se presentan las conclusiones obtenidas del estudio realizado,

recomendaciones, bibliografia consultada y los anexos respectivos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

A continuacion se presenta el marco tedrico que servira de apoyo y fundamento

para la realizacion de la investigacion.

1.1 Empresa
“Es la unidad econdémico-social con fines de lucro, en la que el capital, el trabajo
y la direccion se coordinan para llevar a cabo una produccién socialmente util, de

acuerdo con las exigencias del bien comun”. (10:1)

Las empresas son grupos sociales que a través de la administracion del capital y
el trabajo, producen bienes y servicios para satisfacer la demanda de una

comunidad.

1.1.1 Cultura organizacional

“Consiste en las normas (tanto las formuladas de manera explicita por la
organizacion y/o el contexto juridico, como las desarrolladas informalmente entre
sus integrantes) que gobiernan la actividad de individuos y grupos, determinando

sus comportamientos”. (3:364)

Al hablar de cultura en realidad se hace referencia a modelos de comprension
que permiten percibir y entender ciertos hechos, acciones, objetos, expresiones y
situaciones de modos diferenciados. @ Mismas que forman la base del
comportamiento, cuando estén entrelazadas las actividades mas arraigadas en la
cultura. En las organizaciones también existe una cultura organizacional que la
misma establece pero que cada miembro colabora a que exista determinado
ambiente dentro de la misma esto debido a las diferentes experiencias que se

pueden encontrar en cada colaborador.



Un buen ambiente contribuye a tener un equipo mas productivo y comprometido
con la empresa, clientes mas satisfechos y por ende, personas mas felices.
Ademas los colaboradores altamente envueltos con su organizaciéon pueden
mejorar el rendimiento empresarial y  sobrepasar las expectativas de

rendimiento.

1.1.2 Ferreteria

“‘Una ferreteria es un establecimiento comercial dedicado a la venta de articulos
para el bricolaje, la construccidén y las necesidades del hogar, normalmente es
para el publico en general aunque también existen dedicadas a profesionales con
elementos especificos como: cerraduras, herramientas de pequefio tamarnio,

clavos, tornillos y silicones entre otros”. (10:1)

1.1.3 Distribuidora de productos ferreteros

“Es una empresa individual o juridica que se dedica a la distribucion de productos
de ferreteria especiales para la construccion, carpinteria, fontaneria, mecanica,
etc. Suministra herramientas y materiales al sector industrial, artesanal y al
comercio en general, presta un servicio econdmico mediante el cual su fin es
obtener una rentabilidad.

La diferencia entre una distribuidora de productos ferreteros y una ferreteria, es
que la primera distribuye producto a las ferreterias y la segunda lo vende al

consumidor final”. (10:1)

Se dice que la empresa presta un servicio econdomico, porque mediante su
actuacion ofrece a otras empresas o a los consumidores lo que puedan
necesitar, este servicio econdmico puede estar representado por la oferta de
productos ferreteros de cualquier indole. Las distribuidoras de productos
ferreteros son entidades que se dedican a la intermediacion entre las empresas

productoras y las ferreterias.



1.1.4 Finalidad de los productos ferreteros
Estos productos tienen como finalidad principal la construccién, carpinteria,

mecanica, plomeria y el mantenimiento tanto de hogares como de empresas.

1.1.5 Tipos de productos de ferreteria

En el mercado existe una gran variedad de productos ferreteros de acuerdo con
su finalidad de uso, estos se encuentran divididos en varias familias como
productos para bafo, materiales de construccion, eléctricos, herramientas,
pintura, ceramicos, griferias, cedazos, mallas, abrasivos y valvuleria que se

incluyen en la tabla 3.

Entre estos productos se encuentran todo tipo de materiales utilizados en
cualquier construccion tanto para decorar, realizar acabados, reparaciones
ademas de una gran variedad de herramientas que son tan utiles en cualquier
trabajo hasta en plomeria y no solamente en las casas sino también en las

empresas.



Tabla 1

Tipos de productos de ferreteria

Baio Materiales de Eléctricos Herramientas Pintura
construccion
- Tinas - Pegamento para piso - Apagadores - Martillos -Pintura en
- Sanitarios - Ciza - Focos - Desarmadores spray
- Lavamanos - Porcelana - Tubos - Herramientas - Pintura
- Pedestales - Block de vidrio circulares p/jardineria latex
- Jetinas - Cemento - Toma - Alicates - Pintura de
- Mingitorios - Cal corrientes - Pinzas aceite
- Espejos - Producto de PVC - Cometida - Corta-alambre - Pintura
- Muebles - Hierro - Calavera - Sierras anticorrosiva
para - Laminas - Caja para - Pulidoras
lavamanos flipones - Soldadoras
- Jacuzzi - Flipones - Prensa
- Bidet - Socket - Aspiradoras
- Caja - Tanques
p/contadores hidroneumaticos
- Alambre - Barrenos
p/bocina
- Cable coaxial
- Bombas de agua
Ceramica Griferia Cedazos y Mallas Abrasivos Valvuleria
- Pisos - Llaves p/lavamanos - Cedazo - Disco p/corte y - Llaves de
- Azulejos - Mezcladora gallinero pulir metal compuerta
- Listelos p/lavamanos - Cedazo arnero - Disco p/corte - Llaves de
- Mezcladora - Cedazo concreto Globo
p/lavatrastos mosquitero de - Lijas p/metal y - Llaves de
- Mezcladora de fibra y metal madera bola
ducha - Malla cicl6nica - Cheques
- Mezcladora p/ducha horizontal y
y tina vertical

Fuente: elaboracion propia. Con base en http://www.comercio.mineco.gob.es. 2007 e informacion
de Distribuidora EI Martillo.

1.2 Mercadotecnia
‘La mercadotecnia es el proceso de planeacidén y ejecucion del concepto,
precios, promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios para promover

intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”. (1:7)

“Marketing, mas que cualquier otra funcion empresarial, se ocupa de los clientes.
La creacion de relaciones con los clientes basadas en la satisfaccion y en el valor

para el cliente es lo que conforma el nucleo del marketing moderno”. (8:5)



http://www.comercio.mineco.gob.es./

Es decir, que mercadotecnia es la relacion con los clientes, a través de las
practicas de comercio, realizadas con el objetivo de incrementar la demanda y
venta de los productos, creando estrechas relaciones basadas en la

satisfaccion.

1.2.1 Importancia de la mercadotecnia

“Seria dificil imaginar un mundo sin la mercadotecnia”. (12:18)

“Los administradores que adoptan una orientacion al mercado reconocen que la
mercadotecnia es vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual refleja en un
planteamiento fundamental de los negocios que le da al cliente la maxima
prioridad”. (12:9)

Es un término tan utilizado porque actualmente se reconoce que es de tanta
importancia para el éxito de cualquier organizacion, realmente ;qué seria del
mundo sin la mercadotecnia?, si es la unica que incluye acciones como
identificar las necesidades de los consumidores dando preferencia a cada una de

ellas, ademas de influir en la decision de compra.

1.2.2 Objetivos de la mercadotecnia

‘La mercadotecnia desempena una funcion importante el proceso de
intercambio, al informar a los consumidores sobre los productos o servicios de
una organizacién y convencerles de la capacidad que tienen para satisfacer sus

necesidades o deseos”. (1:7)

El objetivo de la mercadotecnia es llevar al cliente a la decision de compra y que
tanto él como la empresa resulten beneficiados a través del intercambio de un

producto.



1.2.3 Aspectos basicos de mercadotecnia

En el siguiente cuadro se podra observar las diferentes necesidades que al
momento de implementar la mercadotecnia se deben tomar en consideracion
basandose en los deseos y demandas del mercado objetivo ofreciendo un

producto valioso para los clientes.

Tabla 2
Aspectos basicos de la mercadotecnia

Necesidades Es una condicion en que se percibe una carencia de algo, un estado
fisioldégico o psicoldégico que es comun a todos los seres humanos.

Deseos Es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de
acuerdo con las caracteristicas personales del individuo, los factores
culturales, sociales, ambientales y los estimulos de la mercadotecnia.

Demandas Es una formulacién expresa de un deseo, que esta condicionada por los
recursos disponibles del individuo o entidad demandante y por los estimulos
de mercadotecnia recibidos.

Producto Se entiende todo aquello que pueda satisfacer una necesidad. Puede ser un
bien material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor o
usuario.

Intercambio Es el acto mediante el cual se obtiene un objeto deseado, perteneciente a

otra persona, ofreciéndole algo a cambio.

Cliente Persona que obtiene un producto o servicio por medio de una transaccién
financiera u otro medio de pago.

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

1.2.4 Mezcla de mercadotecnia

“Facilita el proceso de intercambio y el desarrollo de relaciones al examinar con
cuidado las necesidades y deseos de los clientes, elaborar un producto o servicio
que satisfaga esas necesidades, ofrecerlo a un precio determinado, ponerlo a
disponibilidad en sitios o canales de distribucion particulares y desarrollar un

programa de promocién 0 comunicacion que genere conciencia e interés”. (1:8)

Los elementos que componen la mezcla son:
e Producto

e Precio



e Plaza

e Promocion (Véase figura 1)

Figura 1
Mezcla de mercadotecnia

Producto Precio

DN /

Mezcla de
Mercadotecnia

— T~

Promocion Plaza

Fuente: elaboracion propia. 2015. Con base en el libro Belch G & Belch M., 2004. Publicidad y
Promocion. Marketing de relaciones. 62. Ed. México; McGraw-Hill. Pag. 8

La mezcla de mercadotecnia implica que la combinacion de los elementos que la
componen deben tener relacion entre si al momento de formular las estrategias
deseadas proporcionando facilidades y creando negocios que satisfagan las
necesidades principales tanto del consumidor como del proveedor de cualquier

producto o servicio.

1.2.4.1 Producto o servicio
“Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el
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producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o0 una idea”.
(12:220)

En mercadotecnia el producto puede ser un bien (tangible o intangible) y
constantemente se ofrecen en el mercado, para uso o consumo con la finalidad
de satisfacer una necesidad o deseo. Los hay como articulos, servicios, bienes,
personas, lugares, organizaciones y hasta ideas. Los clientes compran mucho
mas que un conjunto de atributos cuando adquieren un producto, compran

satisfaccion en la forma de los beneficios que esperan recibir del producto.

‘Las fases del ciclo de vida de un producto son: introduccién, crecimiento,

madurez y declive”. (12:257)

e Fases del ciclo de vida de un producto

a) Introduccién
Es la fase en la que empieza a distribuirse el producto y esta disponible para su

compra.

b) Crecimiento

Las ventas aumentan rapidamente al igual que los beneficios.

c) Madurez
Se iguala la demanda con la oferta, las ventas dejan de aumentar y llega un

momento en el que empiezan a disminuir.

d) Declinacion
En esta ultima fase del ciclo de vida de un producto, las ventas disminuyen
sensiblemente y los beneficios tienden a desaparecer. La decision de retirar

definitivamente el producto del mercado dependera de las posibilidades de



sustitucion o redisefio del producto actual, de encontrarle nuevos usos para

atraer nuevos usuarios o acabara por desaparecer.

El producto tiene un ciclo de vida, que puede ser muy susceptible a los cambios

y gustos del consumidor como también a la competencia. (Véase figura 2)

Figura 2
Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades

\

Etapa de
desarrollo] Introduccion Madurez
‘3 Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversién

Fuente: elaboracion propia. Con base en el libro Stanton, William, Tzel, Michaelm & Walker
Bruce.2007. Fundamentos de Marketing. El concepto de marketing. Edicién 14. México;
McGraw-Hill. Pag.255.

Un producto nuevo debe estar basado en las necesidades del comprador,
presentando alguna diferencia significativa con respecto a los demas existentes,

debe aportar alguna nueva idea, ventaja de precio o rendimiento. Es por esto que



al momento del lanzamiento debe ir acompafnada de una buena estrategia de

marketing planificada y debe responder a alguna necesidad no atendida.

1.2.4.2 Precio
“‘Es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para

adquirir un producto”. (12:338)

El precio es el valor monetario que obtiene cualquier producto ya sea un bien o
servicio. Este incluye siempre una forma de pago y hasta descuentos
dependiendo del volumen y otros factores que influyen al momento de la compra.
Ademas puede ser flexible porque puede modificarse rapidamente, pero siempre
es importante recordar que el precio de cualquier producto puede estar ligado

con la sensacion de calidad.

a) Estrategias de fijacién de precio
‘Al prepararse para entrar en el mercado con un nuevo producto, la
administracion debe decidir si adoptara una estrategia de asignacioén de precios

descremados o de penetracion”. (12:370)

Cuando un producto es nuevo en el mercado el distribuidor o fabricante debe
decidir cuidadosamente la asignacion de precios por lo que es recomendable
utilizar cualquiera de las dos siguientes estrategias en este caso existen de

precios descremados y de penetracion.

e) Asignacién de precios descremados

‘Al poner un precio inicial relativamente alto para un producto nuevo se le
denomina asignacion de precios descremados en el mercado (marketing-
skimming pricing). Normalmente, el precio es alto en relacion con la escala de

precios esperados del mercado meta, es decir el precio se situa en el mas alto
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nivel posible que los consumidores mas interesados pagaran por el nuevo
producto. La asignaciéon de precios descremados del mercado tiene varios
propdésitos; como debe proveer margenes de utilidades sanos, esta planeada en
principio para recuperar los costos de investigacion y desarrollo lo antes posible.
Los precios mas altos pueden aplicarse para connotar alta calidad. Es probable
que la asignacion de precios descremados del mercado restrinja la demanda a

niveles que no rebasen las capacidades de produccion de la companiia”. (12:370)

Para la asignacion de precios existe la estrategia de descremados que consiste
en lanzar al mercado un producto a un precio alto con relacién al segmento al
que va dirigido, en donde los mas interesados seran quienes paguen el nuevo
producto. El precio puede proporcionar confianza de que es un producto de muy

buena calidad pero también puede limitar la demanda del producto.

Esta asignacion de precios es muy conveniente cuando el producto nuevo tenga
caracteristicas distintivas muy deseadas por los consumidores, que la demanda
sea bastante estable y que el producto esté protegido de la competencia por una

0 mas barreras de entrada, como una patente.

f) Asignacién de precios de penetracion del mercado

“En la asignacion de precios de penetracion del mercado se establece un precio
inicial relativamente bajo para un nuevo producto. El precio es bajo en relacion
con la escala de precios esperados del mercado meta. El objetivo primario de
esta estrategia es penetrar de inmediato en el mercado masivo y al hacerlo,
generar un volumen sustancial de ventas y una gran participacién del mercado.
Al mismo tiempo se intenta desalentar a otras empresa de introducir productos
competidores”. (12:371)
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La penetracion del mercado es otra estrategia que en ocasiones es utilizada para
limitar la participacion de otros productos, porque se desea que la introduccion

del mismo sea pronto para generar un volumen alto de ventas.

Es aconsejable utilizarla cuando exista un mercado masivo de consumo y la
demanda sea muy flexible asimismo que se pueda lograr reducciones
considerables en costos unitarios mediante operaciones a gran escala
considerando que pueda existir una competencia feroz en el mercado o que se

presente poco después a la introduccion del producto.

1.2.4.3 Plaza o distribucion

“Consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta. La actividad mas
importante para llevar un producto al mercado es la de arreglar su venta y la
transferencia de derechos del producto al cliente final. Otras actividades (o
funciones) comunes son promover el producto, almacenarlo y asumir parte del

riesgo financiero que surge durante el proceso de distribucion”. (12:402)

La plaza es el lugar en donde se compran y venden los productos, en la mayoria
de ocasiones son los lugares mas comerciales, pero estos pueden cambiar

dependiendo de las necesidades del fabricante y del tipo de producto.

Pueden existir pocos o muchos distribuidores, trabajar con una cadena de
comercializacion o vender directamente al consumidor final. La importancia de la

distribucién es acercar los productos al mercado objetivo.

1.2.4.4 Promocién
“‘Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos
de una organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones

promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
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auditorio meta. La importancia relativa de esas funciones depende de las

circunstancias que enfrente la compania”. (12:505)

Consiste en informar a los clientes sobre un producto o servicio, para que una
persona tenga la necesidad, primero debe conocerlo esto es lo que permite la
promocién a través de diferentes actividades que comunican adecuadamente las

cualidades del mismo.

a) Elementos de promocion

“La promocion, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de influir. Tiene
cuatro formas: la venta personal, la publicidad, la promocion de ventas y las
relaciones publicas. Cada forma tiene caracteristicas definidas que determinan la

funcién que puede representar en un programa de promocion”. (13:506)

Los elementos de la promocidn son cuatro que hacen que la misma pueda
funcionar y llegar al mercado objetivo, cada una tiene particularidades definidas

que establecen cual es la adecuada para un programa de promocion.

e Laventapersonal

‘Es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un
representante de la organizacion que lo vende. Las ventas personales tienen
lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios o0 a

un consumidor final”. (12:506)

Consiste en la existencia de un vendedor quien a través de una visita al cliente o
via telefénica puede presentarle el producto y explicar cada uno de sus
beneficios. Esta forma de venta permite que la persona interesada obtenga
respuesta a cada una de sus dudas y que su decision de compra sea mas rapida

en muchas ocasiones.
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e Lapublicidad

‘Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de
venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por
television, radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos
otros medios publicitarios, desde los espectaculares, a las playeras impresas y

en fechas mas recientes, Internet”. (12:506)

La publicidad puede realizarse a través de diversos medios, siendo una forma de
comunicacioén no tan personal sino al contrario es dirigida a todo el mercado a
través de la divulgacion de anuncios de caracter comercial y con el objetivo de

atraer posibles compradores o usuarios de un bien o servicio.

e Promocion de ventas

“‘Es la actividad que estimula la demanda que financia el patrocinador, ideada
para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. Con frecuencia,
consisten en un incentivo temporal para alentar una venta o una compra. Muchas
promociones de ventas se dirigen a los consumidores. Los premios que ofrecen
las cadenas de comida rapida en conjunto a filmes populares son ejemplos de
ello. No obstante, en su mayoria se proyectan para animar a la fuerza de ventas
de la empresa o a otros miembros de la cadena de distribucién a poner mas

energia en la venta de los productos”. (12:506 y 507)

Consiste en incrementar la demanda de un producto a través de la publicidad
financiada por patrocinadores interesados en que su marca sea reconocida y
solicitada. Las promociones en muchas ocasiones van dirigidas al consumidor
final, aunque también pueden existir en una cadena de distribucion a través de

un producto que sea la novedad en el mercado o con bonificaciones de los
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mismos articulos que se estan adquiriendo, esto con el objetivo de alentar a la
fuerza de ventas de la organizacibn o a otros miembros de la linea de
comercializacion. Todo esto también lleva como fin promover y aumentar la

fuerza de ventas existente.

e Relaciones publicas

“‘Abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacién para contribuir a
actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizaciéon y sus
productos. A diferencia de la mayor parte de la publicidad y de las ventas
personales, no incluyen un mensaje de ventas especifico. Los objetivos pueden
ser clientes, accionistas, una organizacion gubernamental o un grupo de interés
especial. Las relaciones publicas pueden asumir muchas formas, entre ellas los
boletines, los informes anuales, el cabildeo y el respaldo de eventos de
beneficencia o civicos. Consiste en un mensaje impersonal que llega a un

auditorio masivo a través de los medios”. (12:507)

Consiste en diferentes formas de comunicar sin utilizar precisamente la
publicidad, esto se puede realizar a través de comentarios y opiniones
habitualmente optimistas o a favor de una empresa y sus productos. Tiene que
ver con nuevas historias acerca de la organizacion que llegan a un gran auditorio
sin pagar nada, informacion de la que la misma no tiene control. Puede ser como
una noticia, nota en articulos de periédicos o revistas relacionadas al ramo de la

compania.

1.3 Mercadotecnia de relaciones

“Es el esfuerzo de una organizacién para desarrollar un vinculo rentable de largo
plazo con los clientes individuales para un beneficio mutuo, y en lugar de una
venta a corto plazo, el representante de ventas trata de establecer un vinculo a
largo plazo. Y en lugar de solo vender, el departamento de ventas trabaja con
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marketing para utilizar técnicas como base de datos, diferenciacién de mensaje
hacia distintos mercados objetivo y rastreo de los efectos promocionales para

mejorar la relacion”. (1:654)

Consiste en crear relaciones comerciales duraderas entre la empresa y los
clientes, que brinden beneficios para ambos a través de estrategias de
mercadeo destinadas a facilitar la comunicacién y proporcionar una experiencia

inolvidable.

1.3.1 Importancia de la mercadotecnia de relaciones

“‘Una razén importante en que los empresarios hagan hincapié en las relaciones
radica en que con frecuencia es mas rentable conservar a los clientes que
obtener nuevos. Los hombres de negocios cada vez prestan mas atencion al
valor vitalicio de los clientes, pues en algunos estudios se ha demostrado que

disminuir la desercidn de los clientes aumenta las utilidades futuras”. (1:8)

Las relaciones comerciales son una razon importante para las empresas, con el
fin de conservar a los buenos clientes y es mas beneficioso en la mayoria de
ocasiones que obtener nuevos, esto puede aumentar las ganancias futuras para

cualquier empresa.
1.3.2 Antecedentes del mercadeo relacional
“La historia de la practica del mercadeo esta estrechamente ligada al impacto de

la modernidad en las empresas y los empresarios”. (14:s.p.)

En la siguiente tabla se sintetiza la relacion entre la época, el evento histérico y

su impacto en el modelo de mercadeo.

16



Tabla 3
Proceso histérico de mercadeo

Proceso histérico para el cambio de paradigma de mercadeo
Epoca Evento histdrico Paradigma de mercadeo
1800 Revolucidn Industrial Nuevas practicas comerciales y expansion de
territorios
1880 Sistema norteamericano de Desarrollo tecnolégico aplicado a la creacidn
manufactura de productos para el consumo masivo
1900 Innovacion empresarial Desarrollo de mercados transnacionales y
desarrollo de los canales de distribucion
1960-80 Produccidn individual Desarrollo de mercados heterogéneos y
fragmentados
Practicas de mercadeo que reconocen al
individuo
1980y ss | Revolucién de las tecnologias Investigacion de mercados
de informacion Fidelizacidn del consumo
Revolucién comercial Optimizacién y retencién de los clientes
Consolidacion de canales de distribucion
globales
Desarrollo de tecnologias blandas de
mercados

Fuente: elaboracién propia. Con base en http://www.urosario.edu.co

En la tabla anterior, se observa que el modelo convencional de mercadeo basado
en transacciones, le siguié un paradigma que propuso al consumidor como eje
central de la gestion de la organizacién sobre la base del concepto de relaciones
porque en el pasado las empresas se enfocaban solamente en el producto y
realmente no se preocupaban por mantener una relacion comercial con el

consumidor pero en la época de los 80 esto cambio y hubo un enfoque en el

tema de la fidelizacion, optimizacion y retencion de clientes.
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La modernidad ha creado nuevos términos y nuevas formas de vender, aunque
siempre ha existido una relacion de comprador hacia su vendedor, en el pasado
no se le daba la atencion necesaria y no se procuraba el fomento de la misma,
pero ahora la competencia y la informacion han despertado el interés de crear la

fidelizacion de los clientes.

1.3.3 Beneficios del mercadeo relacional

‘Ambas partes en la relacién cliente-empresa pueden beneficiarse de la
retencion del cliente. Es decir, no solo es el objetivo de la organizacién construir
y mantener una base de clientes leales, sino que los clientes mismos también se

benefician de las asociaciones a largo plazo”. (7:182)

o Beneficios para los clientes: por lo que pueden recibir como calidad,

satisfaccion y beneficios especificos.

e Beneficios de confianza: porque hay una ansiedad reducida y comodidad

al saber que esperar.

. Beneficios sociales: una sensacion de familiaridad e incluso una relacion

social con sus proveedores.

e Beneficios de tratamiento especial: trato preferencial.

° Beneficios econdmicos: la retencion incrementa las compras y mayores

rendimientos.

° Beneficios del comportamiento del cliente: comunicacion gratuita gracias

a la comunicacion de boca en boca 'y desempeno voluntario del cliente.
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e Beneficios para la gestiéon de recursos humanos: pueden contribuir

debido a su experiencia y conocimiento.

Tener una relacion estable es bueno para ambas partes, ademas de que fomenta
beneficios sociales para los clientes, como la confianza que desarrolla una

sensacion de familiaridad de trato especial.

También las empresas se ven beneficiadas con el comportamiento del cliente

ademas mejora la gestion del recurso humano.

1.3.4 Herramientas del mercadeo relacional
Con el objetivo de estimular el mercadeo de relaciones empresa — clientes, se

han desarrollado nuevas y diversas tecnologias en las que se destacan:

e Labase de datos

“Este instrumento es un conjunto de datos comprensibles acerca de clientes, o
prospectos (posibles futuros clientes) accesible, que se puede procesar para
cumplir con ciertos propositos tales como generacidn, clasificaciéon y
conservacion de clientes y/o ventas de un producto o servicio, y que debe

actualizarse permanentemente”. (2:435)

Es la herramienta que permite recopilar informacién importante acerca del
comportamiento, gustos y preferencias tanto de clientes reales como potenciales,
permitiendo identificarlos, clasificarlos y conservar la relacién con cada uno de

ellos, se debe actualizar constantemente.

e Gestidn de relaciones con el cliente (Customer Relationship Managment
-CRM)
“‘Es la sigla que se utiliza para definir una estrategia de negocio enfocada al

cliente, en la que el objetivo es reunir la mayor cantidad posible de informacion
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sobre los clientes para generar relaciones a largo plazo y aumentar asi su grado
de satisfaccion. Esta considera a los clientes potenciales y la manera de generar
relaciones con ellos. La idea central es hacer foco en el cliente, conocerlo en
profundidad para poder aumentar el valor de la oferta y lograr asi resultados

exitosos”. (5:s.p.)

“La administracion de las relaciones con el cliente, es un enfoque empresarial
que permite conocer la conducta de los clientes e influir en ésta a través de una
comunicacion congruente, para aumentar su nivel de capacitacion, retencion,
lealtad y rentabilidad.” (13:12)

En la actualidad, la tecnologia es un gran aliado, y tener toda la informacion de
los clientes puede permitir contar con una base de datos muy completa, ademas

de establecer estrategias enfocadas al cliente.

CRM son todas las actividades que permiten convertir a un consumidor ocasional
en un cliente leal, satisfaciendo sus necesidades y hasta mas, de manera que
permita que vuelva a comprar. Existen empresas que desconocen por completo
a sus clientes y no cuentan con archivos de sus nombres y direcciones, ni
detalles sobre sus habitos de consumo. EI CRM comprende la capacidad para
obtener compradores, conocerlos, mantenerse en comunicacion con ellos,
garantizar que reciban lo que desean de la organizacion, no solo en cuanto a
productos, sino en todo tipo de trato que se tenga con ellos, asegurarse de que
obtengan lo que se les prometid, siempre y cuando sea rentable, garantizando la

conservacion de los mismos.
1.3.5 Estrategias del mercadeo relacional

“‘Existe una variedad de factores que influyen en el desarrollo de relaciones

sélidas con el cliente, incluyendo la evaluacion general del cliente de la oferta de
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una empresa, lazos creados con los clientes por la empresa y barreras que el

cliente enfrenta al dejar una relacion”. (7:192)

Las estrategias de mercadeo relacional permiten identificar la diversidad de
variables que influyen en la interaccion con el cliente, asi como conocer los
lazos creados y barreras que el comprador enfrenta al dejar una relacion, esto

para encontrar soluciones a la problematica.

e Provisién de un servicio central

“Las estrategias de retencion tendran poco éxito a largo plazo a menos que la
empresa tenga una base solida de calidad del servicio y satisfaccién del cliente
sobre la cual construir. Todas las estrategias de retencién estan construidas
sobre la suposicion de que se esta ofreciendo calidad competitiva y valor”.
(7:192)

e Barreras para el cambio

“Cuando considera un cambio de proveedores de servicio, un cliente puede
enfrentar diversas barreras que dificultan dejar a uno y comenzar una relacion
con otro. Estas barreras para el cambio influyen en las decisiones de los
consumidores de salir de las relaciones con las empresas y por consiguiente

ayudan a facilitar la relacion del cliente”. (7:192)

Para un cliente enfrentar las dificultades de iniciar relaciones comerciales con
otro proveedor puede ocasionar que el comprador se encuentre con barreras que

dificulten terminar relaciones comerciales con las empresas.

e Inercia del cliente
“Para retener a los clientes, las empresas podrian considerar incrementar el

esfuerzo percibido requerido de parte del cliente para cambiar de proveedores de
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servicio. Si un cliente cree que se necesita una gran cantidad de esfuerzo para
cambiar de compaiias, es mas probable que el cliente se vea obligado a
quedarse”. (7:192)

Si el cliente considera que cambiar de proveedor requiere de un gran esfuerzo es
muy probable que no lo hara, perspectiva que influira en muchas ocasiones a

que este se decida por quedarse con el que ya trabaja.

e Costos del cambio

“‘En muchos casos, los clientes desarrollan lealtad a una organizacion en parte
debido a los costos implicitos en cambiar y comprar con una empresa diferente”.
(7:193)

Cambiar de proveedor puede ocasionar la pérdida de beneficios como créditos,
apoyo publicitario, descuentos especiales, etc. En los que en muchas ocasiones
el cliente preferira sostener relaciones comerciales con el mismo distribuidor

permitiendo desarrollar fidelidad a la misma.

e Lazos de relacion

“Las barreras para el cambio tienden a servir como restricciones que mantienen
a los clientes en relaciones con empresas debido a que tienen que hacerlo. Sin
embargo, las empresas pueden participar en actividades que alienten a los
clientes a permanecer en la relacion debido a que desean hacerlo, creando por
tanto lazos de relacion”. (7:193)

Existen factores que influyen en la creacion de relaciones sélidas para satisfacer
las necesidades y exigencias del consumidor. En la actualidad, el cliente puede
encontrar barreras cuando desea comprar con otro proveedor, estas pueden

influir en sus decisiones permitiendo crear lazos fuertes entre comprador y el
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vendedor actual evitando posibles cambios. En esto siempre intervienen varios
factores como inercia del cliente y costos, porque esto también incluye gastos

gue no todas las empresas estan dispuestas a tenerlos.

1.3.6 Principios de las estrategias de mercadeo relacional

Los principios de las estrategias de mercadeo de relacion son las siguientes:

1.3.6.1 Desarrollo de una estrategia relacional

“Los pasos consisten en formulacion de la mision o declaracion de principios de
la empresa; una revision de la estrategia seguida, que incluye una auditoria de
las relaciones con los mercados y un analisis de los clientes, consumidores y
competidores; un analisis interno de la empresa; la formulacion de una estrategia
basada en las decisiones sobre como y en qué mercado van a competir, qué
implica el desarrollo de los planes para los mercados internos y externos; y la
implantacion de la estrategia relacional que esta apoyada por un sistema de

gestion de calidad y servicio”. (7:54)

Para asegurar el éxito y desarrollo de una estrategia relacional se debe conocer
el ambito interno que existe en la empresa esto permitira o no lograr un ajuste
para la aplicacién de la estrategia, también aspectos como valores compartidos,

estilo de gestion, sistemas, estructura, personal y reclutamiento.

1.4 Programas de fidelidad de cliente
“Son herramientas que utilizan las empresas para conocer el comportamiento de
compra del cliente, a través de la interaccidén continua del mismo en los puntos

de contacto con el negocio, con el fin de poder personalizar las ofertas”. (5:s.p.)

Es importante conocer el comportamiento del cliente, para establecer el perfil, los

gustos y preferencias asi como la capacidad de pago y la repeticion de compras
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que realiza para la creacion de ofertas mas enfocadas al comprador. Un

programa de fidelidad es la herramienta que permite obtener esta informacion.

a) Capas de rentabilidad

“Casi todas las empresas estan conscientes en algun nivel de que sus clientes
difieren en rentabilidad; en particular, que una minoria de sus clientes dan cuenta
de la proporcion mas alta de ventas o ganancias. Este hallazgo se ha llamado
frecuencia la regla de 80/20: 20% de los clientes produce 80% de las ventas o
ganancias. En esta version la segmentacion por capas, 20% de los clientes
constituye la capa superior, aquellos que pueden ser identificados como los mas
rentables en la compania. El resto son indistinguibles entre si pero difieren de la

capa superior en rentabilidad”. (15:189)

Las capas de rentabilidad son utilizadas como una forma de definir el
comportamiento de compra y la capacidad de pago, brindando a las empresas la
oportunidad de conocer a los clientes que mas generan beneficios para la misma
asi como los demas que aunque no son tan beneficiosos como los primeros
siempre son parte importante para la compania. Esta permite clasificar en

diferentes formas a los clientes.
Como por ejemplo se puede clasificar como platino, oro, hierro y plomo el orden

y valor de estos en la piramide permiten visualizar los diferentes tipos de clientes

con los que puede contar una empresa. (Véase figura 3)
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Figura 3
Piramide del cliente

Clientes con buena
relacior

PLATIND

ORO

HIERRO

PLOMO

Clientes con poca
relacion

Fuente: elaboracion propia. Con base en el libro Zeithaml, Bitner & Gremler.2009.Marketing de

servicios. Segmentos de rentabilidad del cliente. Quinta edicion. México; McGraw-Hill.190 p.

1.4.1 Objetivos del programa
Es importante la utilizacion de un programa para obtener la informacion que

realmente se necesita, por esto los objetivos son los siguientes:

e Identificar alos mejores clientes
Son los que agregan mayor valor a la empresa, para identificarlos se puede

tomar en consideracion el monto en dinero que regularmente compran.
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e Mantener alos clientes fieles a la compafiia
Es necesario conocer bien lo que al cliente le gusta, solicita y necesita por lo que
se debe acumular la informacién proporcionada, para luego anticiparse a las

necesidades y preferencias que se puedan presentar.

e Incrementar larentabilidad de la relacion con los clientes
Se deben de tomar en cuenta las promociones realizadas evaluando el
comportamiento y debe extraerse las que funcionaron positivamente para luego

repetirlas.

1.4.2 Proceso de lealtad del cliente

‘Este hace que los esporadicos se transformen en fieles y que mantengan
estrechos vinculos con la empresa y que puedan difundir mensajes positivos y
atraer a nuevos consumidores. Se puede diferenciar una serie de etapas o
escalones que sube el consumidor desde que no conoce la empresa hasta que

se convierte en un propagandista”. (11:s.p.)

A continuacion las etapas del cliente durante el proceso de lealtad:

e Posible cliente
Es un consumidor que seguramente no se conoce pero que se encuentra dentro

de la zona o el mercado.

e Cliente potencial
Una persona que tiene las caracteristicas adecuadas, para comprar el producto o

servicio.

e Comprador

Ha realizado una operacion puntual de compra satisfaciendo una necesidad.
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o Cliente eventual
Compra ocasionalmente y lo hace también en otras empresas de la competencia.

No siempre la organizacion sera su principal proveedor.

. Cliente habitual

Compra de forma continua pero sin dejar de comprar en otras empresas.

e Cliente exclusivo
Solo compra un tipo de productos. No compra con ningun otro proveedor del

sector.

e Propagandista

Convencido por las ventajas de las ofertas. Transmite a otros consumidores
mensajes positivos sobre la empresa. Hace propaganda y recomienda el servicio
o producto a otros consumidores. Son los mejores clientes y es muy importante
cuidarlos y darles informacion, descuentos y toda clase de beneficios por llevar

a otros consumidores.

Si el cliente se encuentra totalmente seguro por experiencia propia del beneficio
de las ofertas, el mismo comunica a otras personas buenos mensajes sobre el
producto y la organizacion comentando hasta del servicio, es importante que a
este tipo de clientes se le proporcione informacion de promociones y todo lo que
pueda atraer a mas compradores, porque se convierten en una forma de

propaganda para la empresa.
1.5 Control del nivel de calidad del servicio

“La fidelizacién de los clientes requiere un esfuerzo continuo de mejora que

mantenga una ventaja competitiva”. (10:s.p.)
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“El proceso de mejora comienza por la identificacion de los aspectos criticos y de
los errores cometidos que disminuyen la calidad. Es preciso mantener la

perspectiva del cliente”. (10:s.p.)

“La implementacién de un plan de calidad, consiste en un conjunto de principios,
meétodos y recursos organizados estratégicamente para movilizar a toda la
empresa, con el fin de satisfacer las necesidades del cliente al minimo costo”.
(10:s.p.)

Medir el servicio es muy importante y beneficioso para cualquier empresa,
también se pueden hacer sondeos de la calidad del mismo para evaluar la las

caracteristicas y el grado de satisfaccidn con el servicio.

Algunas determinantes en el control del servicio:

e Cortesia y amabilidad de los empleados

e Los tiempos de espera

e La dedicacion del tiempo necesario al cliente
e La disposicidon para resolver sus problemas
e La eficacia en la resolucion de sus problemas
e El asesoramiento que le proporcionan

e La rapidez con que realizan sus encargos

e La claridad de las explicaciones

e El trato personalizado que se brinde

e Larespuesta a sus quejas

e Apariencia del personal

e Equipos e instrumentos utilizados
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1.6 Fidelidad
“Fidelidad es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes mas

rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion en sus compras’
(10:s.p.).

‘La fidelizacién, tal como se entiende en el marketing actual, implica el
establecimiento de sdlidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo

plazo con los clientes”. (10:s.p.)

La fidelidad es un objetivo basico del mercadeo o marketing relacional y se logra
cuando va mas alla de la satisfaccion del cliente, se debe superar las

expectativas y anticiparse a las necesidades del consumidor.

1.6.1 Factores de éxito en la fidelidad del programa
“La fidelidad depende de tres factores fundamentales, la satisfaccion del cliente,
las barreras para el cambio y la percepcion de la deseabilidad de las ofertas de la

competencia”. (10:s.p.)

e “La comparacion que realiza cada cliente entre las expectativas que tenia

antes de consumir y la percepcién post-compra”. (10:s.p.)

e “Las barreras de salida son el aspecto fundamental en la retencién de

clientes”. (10:s.p.)

e “La fidelidad de los clientes es el valor percibido de las ofertas de la

competencia”. (10:s.p.)

e “Se debe mantener una vigilancia sobre las ofertas de la competencia,

analizando sus puntos fuertes y débiles”. (10:s.p.)
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e “Ese esfuerzo marginal que se realiza debe ser resaltado para que se

transforme en una fuente de ventaja competitiva sostenible”. (10:s.p.)

El objetivo es contar con la fidelidad del cliente aunque pueden existir varios

factores que provocan barreras.

1.6.2 Ventajas de la fidelidad del cliente
‘La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el
cliente. Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad de los clientes pueden

destacar los siguientes aspectos significativos™: (10:s.p.)

1.6.2.1 Facilita e incrementa las ventas
Mantener a los clientes fieles facilita la venta de nuevos productos. Una gran
parte del marketing de las entidades financieras se dirige a sus propios clientes

para venderles productos que no poseen.

1.6.2.2 Reduce los costes de promocién
Es muy caro captar un nuevo cliente. Es mucho mas barato y facil lanzar un
producto nuevo al mercado y vendérselo a un cliente fiel porque ya existe un

vinculo entre ambos.

1.6.2.3 Retencion de empleados

El mantenimiento de una base sodlida de clientes favorece la estabilidad del
negocio y la laboral. La motivacion y retencidon de empleados puede mejorar
cuando se dispone de una gran base de clientes conocidos que proporcionan un

negocio estable y sdlido.

1.6.2.4 Menor sensibilidad al precio
Los clientes fieles y satisfechos son los que permiten un margen sobre el precio

base del producto que no tiene diferencia. Cuando estan satisfechos son mucho
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menos sensibles al precio. Estan dispuestos a pagar un sobreprecio por el

servicio diferenciado que reciben y por la satisfaccion obtenida.

1.6.2.5 Los consumidores fieles actian como prescriptores
Uno de los aspectos mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a
los demas las bondades de la empresa. Esto es especialmente verdad en los

servicios que tienen un elevado componente social y se basan en la credibilidad.

1.7 Analisis FODA

“El analisis FODA es una herramienta que permite visualizar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacidon, permitiendo de esta manera
obtener un diagnostico preciso que permita una funcion para tomar decisiones

acordes a la empresa”. (6:s.p.)

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés SWOT:
Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats). Entre estas cuatro variables,
tanto fortalezas como debilidades son internas de la organizacion, por lo que es
posible actuar directamente sobre ellas. En cambio, las oportunidades y las
amenazas son externas, por lo que en general resulta muy dificil poder

modificarlas.

1.7.1 Fortalezas

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, que le permiten
contar con una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se
desarrollan positivamente, etc.
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1.7.2 Oportunidades
Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actua la empresa, y que permiten

obtener ventajas competitivas.

1.7.3 Debilidades
Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,

actividades que no se desarrollan positivamente, entre otros.
1.7.4 Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a

atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA EL
MARTILLO UBICADA EN LA CIUDAD CAPITAL DE GUATEMALA

En este capitulo se presenta de manera clara los aspectos relevantes obtenidos
en el trabajo de campo con relacién a la situacién actual de la empresa en
mencién, que muestra una disminucién en las ventas y perdidas de clientes. Los
hallazgos permitiran generar las propuestas de estrategias que mejoraran la
relacion de los clientes con la empresa para cambiar el problema actual. Para
efectos de la investigacion, la empresa se identificard como Distribuidora El
Martillo.

2.1 Metodologia de la investigacion

Para realizar la investigacion que se presenta en este capitulo se utilizé el
método cientifico con el objetivo de alcanzar la verdad factica a través de la
utilizacién de procesos, que permitio la recoleccion de la informacion y el andlisis
de datos de la situacién actual. Esto se realizé con el propésito de generar
propuestas que incidan en el fortalecimiento de las relaciones con el cliente y se

aplicé en sus tres fases:

a) Indagadora: se recolecto la informacién documental y de campo a través de
las encuestas realizadas a los clientes y la empresa en estudio.

b) Demostrativa: en esta fase se evidencié que los datos recolectados y
analizados de la empresa Distribuidora El Martillo comprobaron las hipétesis
planteadas por medio del diagndstico realizado.

c) Expositiva: permite conocer el informe de los datos obtenidos en el
diagnéstico asi como la propuesta realizada los cuales seran divulgados a
guien corresponda en la empresa Distribuidora EI Matrtillo.

d) Deductivo- inductivo: Se tomoO en consideracion el marco tedrico que se

desarroll6 de lo general a lo especifico.



2.1.1 Técnicas de investigacion e instrumentos
Para la investigacion se utilizé las siguientes técnicas:

e Observacion personal
Se observo y registré la conducta real de los clientes externos e internos en
Distribuidora El Martillo a través de la guia de observacion conforme estaba

sucediendo sin controlar, ni manipular el fenémeno.

e Entrevistas
Se realiz6 una entrevista al Director Comercial (Véase anexo 1) y Gerente de
Ventas en base a las guias de entrevista. (Véase anexo 2)

e Encuestas
También se efectué encuestas a trabajadores de Distribuidora EI Martillo a través
de una boleta de encuesta (Véase anexo 3 y 4), clientes reales (Véase anexo 5),

clientes potenciales (Véase anexo 6) y clientes perdidos. (Véase anexo 7)

e Investigacién bibliografica

Se recopil6 informacion de libros e internet utilizando fichas bibliograficas.

e Muestreo

Se realiz6 muestreo a través de cuadros estadisticos.

2.1.2 Disefio de investigacion
Se utilizé el disefio de investigacién concluyente, por la formalidad de la
investigacion tomando una muestra representativa, con la que se obtuvo datos que

fueron sometidos a un andlisis.

2.1.3 Tipo de investigacion
La informacién obtenida fue a través de una investigacién de tipo descriptiva como

su nombre lo indica, su principal objetivo es describir algo por lo regular funciones
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o caracteristicas del mercado y fue lo que se obtuvo.

2.1.4 Unidad de anélisis

Empresa dedicada a la distribucion de productos ferreteros denominada
Distribuidora El Martillo, ubicada en la ciudad capital de Guatemala, &rea

comercial.

2.1.5 Sujetos de investigacion
El proceso de investigacion se realizd a través de una entrevista a clientes

intermediarios quienes son encargados de compras de ferreterias:

a) Clientes reales: 235 encargados de compras de ferreterias que actualmente
son clientes Intermediarios de Distribuidora ElI Martillo y se encuentran
registradas en la base de datos.

b) Clientes potenciales: 119 encargados de compras de ferreterias que
posiblemente pueden llegar a ser clientes intermediarios de la empresa.

c) Clientes perdidos: 10 encargados de compras de ferreterias que por
diferentes circunstancias dejaron de tener una relacion comercial con la

distribuidora.

Se recopild, tabulé y analizé la informacién correspondiente a través de los datos

proporcionados.

2.1.6 Tamafo de la muestra
Con el objetivo de inferir respecto a toda la poblacion se utiliz6 el muestreo

probabilistico para generar la muestra respectiva.

a) Clientes reales
La muestra obtenida de 235 clientes, que como minimo han comprado en dos
ocasiones producto en la empresa, se obtuvo con un 95% de intervalo de

conflanza y un maximo de error estimado de 5%, utilizando la férmula
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probabilistica para una poblacion finita segun la base de datos de la empresa.

Simbologia

n = Tamafno de la muestra E = Error estandar

P = Probabilidad con la que se

' Z = Nivel de confianza
presenta el fenomeno

Q=1-P N = Tamafio de la poblacion
Féormula: n= Z2PON
E2(N-1)+Z2PQ

Datos

n=7? Z = 95%=1.96

P=05 Z2 = 3.8416

Q=105 B= 0.95

E= 0.05 N= 600

E2 =0.0025

Para una mejor compresion del procedimiento se representara de la siguiente

manera. 72X P x O X N=
E2(N-1)=
Z2 xPxQ-=
N=22xPxQxN/ E2(N-1)+Z2xPxQ)
3.8416 x 0.5 x 0.5 x600 = 576.24
0.0025( 600-1) = 1.4975
3.8416 x0.5x0.5= 0.9604

n= 3.8416x 0.5 x 0.5x 600 / 0.0025 (600-1) +

234.44= 235 personas
(3.8416 x 0.5 x 0.5)

b) Clientes potenciales

Se encuestd a 119 clientes potenciales encargados de compras de productos
ferreteros determinados por medio del tipo de muestreo aleatorio a una poblacién

infinita, donde dieron a conocer gustos y preferencias al momento de realizar una
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compra, ademas proporcionaron informacion valiosa que permitira alcanzar a
nuevos compradores.

El célculo del tamafio de la muestra para clientes potenciales es el siguiente

n= Z2PQ n=  0.9604
= ~0.0081
n= (1.962) (0.50)(0.50) n= 119 clientes
0.092
n= (3.8416) (0.25)
0.0081

c) Clientes perdidos

Segun la base de datos de Distribuidora El Martillo en promedio mostré una
pérdida de 10 clientes trimestralmente; aunque el afio estd compuesto por
cuatro trimestres para fines de la investigacion se tomé la informacion mas

reciente obteniendo como muestra esta cantidad.

2.2 Entorno macroecondmico de la empresa
El entorno macroecondmico es considerado porque es el ambiente en donde se
desarrolla toda empresa y es normal que siempre existan factores que sean de

beneficio o desventaja para las organizaciones.

A continuacion se describen las condiciones externas que afectan a Distribuidora
El Matrtillo.

2.2.1 Ambiente demografico

Pueden considerarse:

e indice Mensual de la Construccién

Segun los datos estadisticos de la Camara de la Construccién Guatemalteca el
indice de construccion en el pais ha incrementado con relacion al afio 2014 con
un (78.01%) vy el primer semestre del 2015 (81.28%) siendo este un dato

alentador para el ramo ferretero permitiendo un incremento de consumo y ventas
37



aunque en el afio 2016 mostro una baja al %73.13 factor a considerar.

e Poblacion

Guatemala es un pais joven, para el 2009 el 85% de sus habitantes tenian
menos de cuarenta y cinco afos. La ciudad capital de Guatemala se encuentra
localizada en el centro geogréfico del pais y cuenta con un promedio de
16,176,133 personas hasta el afio 2015 segun datos estadisticos del Instituto
Nacional de Estadistica - INE -, considerando que existe un incremento anual.
De los cuales el 40.8% esté entre los 0 y 14 afios, el 55.5% esta entre los 15 y
64 afos y el 3.6% de los 65 en adelante.

La mayoria de la poblacion guatemalteca es rural, aunque la urbanizaciéon se
acelera.

Cuadro 1
Datos demogréaficos de Guatemala

Crecimiento poblacional 2.34% anual

Poblacion masculina 48.86% 7,903,664
Poblacion femenina 51.14% 8,272,469
Poblacion rural 79.26% 12,822,182
Poblacion urbana 20.74% 3,353,951

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE), censo poblacional y proyecciones de
poblacién 2016.

La poblacion guatemalteca ha experimentado un fuerte crecimiento demografico
durante el siglo XX. Ademas se estima que entre 5y 6 millones de personas de

ascendencia guatemalteca viven en México, EE.UU. y Canada.

Se estima que en el futuro la poblacién de la tercera edad vaya creciendo, es

decir que experimentara un paulatino envejecimiento.
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En comparaciéon con los paises de la regidbn centroamericana, Guatemala
posee el mayor porcentaje de poblacién en edad productiva y de acuerdo con
las proyecciones de Centro Latinoamericano y Caribefio de Demografia -CELADE -
para el ailo 2020 Guatemala seguira contando con el mayor ndamero de
habitantes jévenes.

Lo que permitird que el mercado de la construccion continle en aumento y

siempre con la necesidad de remodelar, arreglar y construir.

Cuadro 2
Poblacién por sexo

Afios Total Hombres Mujeres
2008 13,677,815 6,673,533 7,004,282
2009 14,017,057 6,836,849 7,180,208
2010 14,361,666 7,003,337 7,358,329
2011 14,713,763 7,173,966 7,639,797
2012 15,073,375 7,352,869 7,720,506
2013 15,438,384 7,535,238 7,903,146
2014 15,806,675 7,719,396 8,087,279
2015 16,176,133 7,903,664 8,272,469

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, censo poblacional y proyecciones de
poblacién 2016
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Grafica 1
Proyecciones de poblaciéon por sexo
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, censo poblacional y proyecciones de
Poblacion 2016.

40



Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica - INE - aproximadamente 9.5
millones de personas tienen 15 0 mas afios de edad por lo que se encuentran
en edad de trabajar - PET - de ellas 6.2 millones conforman la poblacion
econémicamente activa - PEA -. Proporcionalmente, a nivel nacional 65 de

cada 100 personas en edad de trabajar estan trabajando o buscando un trabajo.

De acuerdo a la Camara de Comercio de Guatemala - CCG -, actualmente se
encuentran registradas 42 empresas en la categoria de ferreterias
representadas en mas de un 90% por hombres dato que muestra que el
mercado ferretero en su mayoria es dominado por personas del sexo masculino

dato importante para tomar en consideracion.

2.2.2 Ambiente politico y legal

El Ministerio de Economia de Guatemala juega un rol fundamental en el
fomento y desarrollo de las actividades productivas y el crecimiento econémico
de Guatemala. De acuerdo al Decreto 114-97 del Congreso de la Republica
“Ley del Organismo Ejecutivo”, el cual fue publicado en diciembre de 1997, el
Ministerio es el encargado de cumplir con todo lo relativo al desarrollo de las
actividades productivas no agropecuarias como por ejemplo el ramo ferretero,

el comercio interno, externo y la proteccién al consumidor entre otras.

En particular, el pais ha adoptado varios instrumentos juridicos derivados de la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo

celebrada en Rio de Janeiro en 1921.

Ademas, entre los mdultiples tratados internacionales se destaca la Alianza para

el Desarrollo Sostenible (Managua, 1994), que orienta la gestion ambiental del

pais mediante objetivos como la conservacion del medio ambiente como parte

de una gestion sostenible integral de los territorios. Ademas de esta informacién

se debe considerar que el pais desde el mes de abril del afio 2015 presenta
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inestabilidad derivado de actividades delictivas de la clase politica provocando
diversidad de consecuencias que pueden afectar en determinado momento el
comercio en general, ademas se debe tener presente en la venta de
productos de ferreteria que pueden ser amigables con el ambiente como el
consumo de agua en el caso de la loza sanitaria o las griferias esto con el fin de

no afectarlo.

2.2.3 Ambiente social o cultural

El mercado para las empresas dedicadas a la distribucién de producto ferretero
es muy amplio y quizas poco explotado dentro del pais porque existe diversidad
de productos que aun no son tan conocidos por muchos y que quizas facilitaria

las tareas del consumidor.

Aungue cada vez hay mas conciencia de la gran oportunidad que existe en el
pais para todo este tipo de productos, es un mercado en crecimiento y con
grandes oportunidades que algunas de las empresas internacionales también

estdn comenzando a descubrir.

2.2.4 Ambiente tecnolégico y econdmico
Segun el Fondo Monetario Internacional - FMI - confirmd la estabilidad
macroeconomica de Guatemala respecto del resto de los paises de la region,

segun un informe presentado en el afio 2014.

Una de las instituciones mas prestigiosas del pais en materia de capacitacion es
el Instituto Técnico de Capacitacion y Productividad - INTECAP -. Esta
institucion atiende a tres niveles ocupacionales: ejecutivo, medio y operativo.
Anualmente egresa técnicos especialistas en diferentes areas como turismo,

hoteleria, metal- mecanica, informética, call centers, tele marketing y

telecomunicaciones entre otras.
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Su principal financiamiento proviene de la tasa patronal del 1% sobre el total de
la planilla. Ademas, existen mas de 150 centros que tienen programas de
formacion técnica no escolar. Todos estos aspectos aseguran una amplia oferta
de fuerza laboral calificada para responder a altos estandares internacionales.

2.3. Entorno microeconémico de la empresa
Los hallazgos correspondientes a la entrevista con el Director Comercial y el
Gerente de Ventas de la empresa basado en el contexto mercadoldgico,

mostraron como resultado los datos que a continuacién se presentan.

2.3.1 Antecedentes de la empresa

Inici6 en el medio comercial, 6 de noviembre de 1984, como una empresa
pequefia, siempre su desempefid fue en el mercado ferretero importando y
distribuyendo producto, durante todo este tiempo la empresa fue creciendo y
alcanzando cada vez mas cobertura a nivel nacional, ademas con mas presencia

en el mercado guatemalteco, segun datos proporcionados en las entrevistas.

2.3.2 Giro o actividad de la empresa

La empresa se dedica a la importacion y distribucion de productos ferreteros de
origen europeo, americano, chino y también nacional, todos son productos con
bastante rotacion aunque el chino es uno de los que mejor se vende y el nacional.
En esta rama ha servido al mercado guatemalteco durante 30 afios,
colocandola en un posicion competitiva que deriva de precios asequibles en
productos de calidad que ofrecen un respaldo de garantia, segun datos

proporcionados de las entrevistas.

2.3.3 Estructura organizacional de la empresa
La empresa actualmente cuenta con ciento cincuenta empleados, su estructura

se conforma por los siguientes niveles organizacionales:
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Tabla 4

Estructura de la empresa Distribuidora El Matrtillo

a) Nivel superior
Personas encargadas de calificar la
accion administrativa del gerente
general y exigir el cumplimiento vy
buena marcha de la empresa, sus
actos u omisiones y resoluciones que
infrinjan las leyes y reglamentos, asi

Junta directiva

Gerente general

actividades del area administrativa de la
empresa.

como denunciar los hechos
constitutivos de delito.

b) Nivel medio Gerente financiero
ConS|_ste en _planlflcar, organizar, | niactor comercial
coordinar, dirigir y supervisar las

Gerente de ventas
Gerente de compras
Gerente de Logistica
Gerente administrativo

Asesor Juridico

c) Nivel operativo
Efectia y coordina labores operativas
en la distribucion de productos de
ferreteria.

Representantes de ventas
Encargado de bodegas
Encargado de logistica
Encargado de transporte
Secretarias

Contadores

Bodegueros
Transportistas

Técnicos

Mecanico

Carpintero

Policias

Fuente: elaboracién propia. Trabajo de campo 2015.
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2.3.4 Situacion actual de Empresa Distribuidora El Martillo

A continuacion la representacion grafica de los problemas que actualmente

enfrenta Distribuidora El Matrtillo.

Figura
Representacion grafica de la situacion actual de la empresa
Distribuidora El Martillo

Dificultad en la comunicacion
Pérdida de clientes Falta de fidelidad de los clientes
[ & BN ] J I .
Pr0b|ema | Baja en las ventas anuales de producto ll
ferretero
Deficiencias en buscar, Incremento de la Falta de estrategias para
crear, fgrtalecer y retgner competen cia a nivel man'tenera los Fl{entesy
las relaciones comerciales . estandares definidos en
con los clientes nacional funcion al comprador
Cau $a3s Deficiencias para dirigirse a los consumidores
v fortalecer la interaccion con ellos

Fuente: proporcionado por la empresa Distribuidora El Martillo. Trabajo de campo 2015.
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2.3.5 Ambiente laboral

Con base a la informacién obtenida el clima organizacional posee debilidades
porque en algunos la comunicacion es nula debido a que en horarios de trabajo
cada uno se encuentra ocupado en sus obligaciones y sumergido en el estrés
diario, lo que impide en ocasiones una palabra como agradecimientos por el
buen trabajo realizado o tomarse el tiempo para escuchar las diferentes
opiniones de los mismos o convivir un momento como comparferos. Ademas
existen diferencias entre algunos departamentos causando divisionismos o0

pequefios conflictos.

2.3.6 Filosofia empresarial

Segun datos proporcionados por la empresa Distribuidora ElI Martillo, a
continuacion se detalla la mision y vision que tiene establecida:

e Vision

Ser la empresa lider guatemalteca en la comercializacion de productos ferreteros
en general, manteniendo un compromiso de calidad, respaldo, satisfaccion,
amistad, con nuestros clientes y bienestar de nuestros colaboradores.

e Mision

Comercializar productos de primera calidad que llenen las expectativas del
mercado y permitan la satisfaccion de nuestros distinguidos clientes.

¢ Objetivo general

El gerente indicé que el objetivo como empresa es tener una mayor participacion
en el mercado ferretero guatemalteco, a través del reconocimiento de nuestras

marcas y buen servicio.

2.3.7 Productos ferreteros que distribuye la empresa
Entre las lineas de productos que distribuye la empresa Distribuidora EI Matrtillo

se destacan: (Véase tabla 5)
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Tabla 5
llustracién de productos ferreteros

Productos de ferreteria

Diversidad de herramientas y articulos
utilizados para la construccion,
remodelacion de cualquier &rea como
casas, oficinas, edificios, areas al aire libre,

etc. De venta en diferentes negocios como

ferreterias.

Accesorios

Elementos y complementos para la construccion, como

por ejemplo el herraje de un sanitario.

Herramientas

Es un instrumento que permite realizar ciertos trabajos.

Loza sanitaria
Material ceramico empleado en la fabricacién de
aparatos y utensilios sanitarios, a partir de barro

cocido y barnizado.
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Pisos y azulejos

Baldosa ceramica no vitrificada, cuya
superficie esta esmaltada, empleada en suelos
y en el caso del azulejo empleada en

superficies de poco desgaste.

Griferia y lavatrastos

Llaves que sirven para regular el paso
del agua y lavatrastos estructura de
metal o ceramico que permite lavar

utensilios de cocina cominmente.

Cedazos y mallas
Tela metdlica, utilizada para cernir, cercar o el uso

gue el interesado desee.

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.

a) Empaque y medida

Segun informacién proporcionada por la empresa, el empaque depende mucho
del producto puede ser en blister, caja, bolsa segun lo requieran los productos al
igual que las medidas pueden ser en rollos, metros, unidades y pesos.

b) Precio

Es un factor importante que contribuye a generar las utilidades, también es
decisivo de compra. De acuerdo a los resultados de la investigacion, el gerente
indic6 que los precios de Distribuidora ElI Martillo son competitivos en el
mercado y que estan al alcance de los distribuidores, debido a que la empresa
trabaja con costo de mayoristas para su redistribucién, ademas de ser

productos de calidad.
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c) Plaza o distribucion

En lo que respecta a la plaza, la empresa vende los productos a los
distribuidores conforme estos lo solicitan directamente o a través de los
ejecutivos de ventas. Por lo que la empresa cuenta con un punto de venta

dentro de la Ciudad de Guatemala.

d) Niveles de productos

Los niveles de producto son un poco complicados de medirlos por la gran
diversidad de articulos que actualmente se manejan, pero entre los que mas se
venden segun el historial de ventas a continuacion se presentan en el orden

correspondiente:

e Loza sanitaria
e Herramientas

e Griferia

2.3.8 Participacién de mercado vrs. comportamiento de ventas
Actualmente la empresa presenta problemas con el volumen de ventas al que se

habia estado acostumbrado, esto debido a diferentes factores.
A continuacién el comportamiento de ventas de los ultimos 3 afios, por seguridad

y confidencialidad de la empresa los datos que a continuacion se presentan son

montos aproximados a las ventas reales. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3
Comportamiento de ventas anuales de
Distribuidora El Martillo
montos expresados en quetzales

Comportamiento con relacion
Afo Monto de ventas o .
ano anterior
2012 7,500,000.00 Las ventas se mantuvieron
2013 7,000,000.00 (-500,000.00)
2014 6,000,000.00 (-1,000,000.00)

Fuente: proporcionado por la empresa Distribuidora El Martillo. Trabajo de campo 2015.

Como se observa las ventas han disminuido anualmente, considerando que de
cada 10 clientes, 3 aproximadamente regresan nuevamente a comprar, lo que
demuestra que existen deficiencias para retener a los clientes y en el afio 2015
no ha existido diferencia favorable, al contrario contindan disminuyendo, esto
debido a que la empresa actualmente no cuenta con estrategias de fidelizacién
segun la informacién proporcionada en la entrevista con el Director Comercial y

Gerente de ventas.

e Participacion de mercado

Esta informacion fue obtenida a través de la entrevista al Director Comercial y el
Gerente de Ventas ademas de consultas con la cémara de comercio,
construccion, personas del medio e internet, quienes indicaron montos
aproximados de ventas por lo que se logré dividir las ventas de cada distribuidora
dentro del total aproximado de ventas del mercado ferretero total es de
Q.37,500,000.00. (vVéase cuadro 4)
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Cuadro 4
Participacién de mercado de Distribuidora El Martillo

EMPRESA PORCENTAJE
DISTRIBUIDORA EL MARTILLO 16%
A 40%
B 12%
C 25%
D 7%
TOTAL 100%

Fuente: proporcionado por la empresa Distribuidora El Martillo y referencia de personal de las
principales distribuidoras del pais. Trabajo de campo 2015.

2.3.9 Andlisis de la competencia
Es importante conocer cual es la competencia de la empresa Distribuidora El

Matrtillo en la venta y distribucién de productos ferreteros.

e Caracteristicas de la competencia

En la actualidad, existen varias empresas dedicadas a la distribucién de producto
ferretero y la competencia como lo es en cualquier mercado y tipo de productos;
en el caso especifico de la empresa Distribuidora ElI Martillo existen cinco que
son realmente una amenaza; de todas “A” es el mayor competidor. Al realizar el

presente estudio se logro recolectar la siguiente informacion: (Véase tabla 6)
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Tabla 6

Andlisis de la competencia directa
. Programa de
L Ventaja o
Empresa Ubicacién Producto Plaza - fidelizacion
competitiva
y lealtad
Distribui- | Ciudad de e Herramienta Canal Calidad No aplica
dora El Guatemala manual y | (Importador —
Martillo eléctrica Intermediario)
¢ Loza sanitaria
e Pisos y azulejos
o Accesorios
e Cedazos y
mallas
Empresa Ciudad de e Accesorios Canal Precios bajos | No aplica
A Guatemala e Herramienta (Importador-
manual y | intermediario)
eléctrica
o Adhesivos
Empresa Mixco ¢ Loza sanitaria Canal Productos No aplica
B * Pisosy azulejos | (;roquctor- de calidad
Intermediario)
Empresa Ciudad de e Accesorios Canal Programas Sistema de
C Guatemala * Herramienta (productor- de descuentos a
manual y
eléctrica Intermediario) fidelizacion sus clientes
* Cedazos y mayoristas y
mallas
mecanica
e Carpinteria
Empresa Chimaltenango | e Pintura Canal Variedad de | No aplica
D * Herramienta (productor- productos
manual y
eléctrica consumidor)
o Accesorios

Fuente: proporcionado por la empresa Distribuidora ElI Matrtillo y referencia de personal de las
principales distribuidoras del pais. Trabajo de campo 2015.

Geograficamente no se encuentran ubicadas en el mismo lugar, por la
naturaleza de la empresa que distribuye el producto a ferreterias la
competitividad se da en el alcance que cada una tiene con los negocios ya sea

a través de los medios de comunicacion o vendedores.

Como se puede observar, entre la diferenciacion que ofrece la competencia se

mencionan:
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e El competidor C ofrece programas de fidelizacién de clientes, a través de un
porcentaje de descuento del 7% adicional cuando pagan la mercaderia en
efectivo o antes de los 15 dias a los clientes participantes del programa
haciendo que los clientes traten de aprovechar las oportunidades y obtener

producto mas econémico.

e El competidor A precios bajos ofreciendo productos muy similares o en algu-

nas ocasiones los mismos a los de Distribuidora El Martillo.

e El competidor B ofrece productos de calidad y hasta algunos de las mis-

mas marcas que distribuye Distribuidora EI Martillo.

e El competidor D brinda variedad de productos con los que se pueden surtir

una ferreteria.

e El competidor A ademas de los precios bajos también proporciona puntualidad

en las entregas

e El competidor B cuenta con suficiente existencia

Ademas de ellos existe la competencia indirecta que también importan
productos, algunos con precios mas bajos porque son de una calidad inferior o
chino, afectando que los clientes se decidan por el producto de Distribuidora El
Martillo.

Esta informacion fue obtenida a través de la entrevista al Director Comercial y el

Gerente de Ventas ademas de consultas con personas del medio e internet.

2.3.10 Analisis de proveedores
La empresa es importadora y distribuidora de producto ferretero, por lo que tiene

varios proveedores que distribuyen sus marcas a través de la empresa
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Distribuidora El Martillo, muchos son representantes de marcas internacionales en
Guatemala, ofreciendo productos de origen chino, japonés, mexicano,
americano, europeo, etc. Ademas de los productos de origen nacional que
también se distribuyen a través de la misma y se estd manteniendo una

constante relacién comercial.

2.3.11 Mercado objetivo

El mercado objetivo de la empresa es el gremio ferretero, conformado por todas
las ferreterias que funcionan como intermediarios entre Distribuidora EIl Matrtillo y
el consumidor final, la mayoria de estas son representadas por el género

masculino aunque existen excepciones.

2.3.12 Situacion actual de clientes perdidos

Segun la entrevista con el gerente y el director comercial, se obtuvo datos
respecto al comportamiento de los compradores de la empresa, existen clientes
gue se han perdido por causas diferentes y algunas que desconocen;

aproximadamente en promedio se pierden diez trimestralmente.

Las posibles causas segun la informacion obtenida son:

a. No se utilizan estrategias de retencion para que los clientes sigan adquiriendo
los productos y visitando la empresa

b. Desconocen sobre la existencia del CRM y todo lo que este conlleva

c. No existe identificacion y administracion de las relaciones en aquellas

cuentas mas valiosas para la empresa

Estos factores no permiten que la empresa sea mas efectiva al momento de
interactuar con los clientes, ni que exista la lealtad necesaria y la pérdida de

clientes de Distribuidora El Martillo va en aumento.
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2.4 Entrevista a director comercial y gerente de ventas
Se entrevistd a cada uno por aparte, dando como resultado los siguientes

hallazgos.

2.4.1 Informacion general

e Director comercial

Con base a la informacion obtenida a través de la entrevista al director comercial
de Distribuidora EI Martillo tiene 1 afio de trabajar en la empresa, teniendo a su
cargo a mas de 19 trabajadores entre algunas de las funciones de su puesto son
crear estrategias para aumentar el volumen de ventas, velar porque se respeten
las politicas de precios, mejora del area de servicio al cliente.

e Gerente de ventas

Segun la informacién obtenida el gerente de ventas tiene mas de 10 afios de
laborar en Distribuidora ElI Martillo, tiene a mas de 19 colaboradores bajo su
responsabilidad y algunas de sus funciones son supervision de la cartera de
clientes, supervision de los vendedores, recuperacion de cuentas atrasadas entre

otras.

2.4.2 Servicio al cliente

Distribuidora El Matrtillo es una empresa con presencia en el mercado
guatemalteco desde hace 30 afios, entre sus principales clientes se encuentran
empresas reconocidas en el ambito ferretero, y entre los productos con mayor
demanda se encuentran la loza sanitaria, griferia en todas las variedades, toda
clase de herramienta para la construccion y reparacion. Ambos indicaron conocer
a su principal competencia indicando que son cinco distribuidoras conocidas en el

mercado, algunas en mayor proporcion.

También la situacién actual respecto al comportamiento de ventas muestra que en

los ultimos afios han sufrido una baja en las ventas.
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e Caracteristicas

Son conscientes de que existen algunas debilidades en Distribuidora ElI Matrtillo
gue faltan por mejorar para alcanzar la excelencia. En base a la informacién
considera que las principales razones por las cuales sus clientes compran
producto en la empresa son precio, imagen, calidad, garantia tomando en cuenta
gue todas contribuyen a que el cliente busque comprar, ademas saben que existen
algunas areas que deben perfeccionarse como el servicio, debido a que no todo el
personal es capaz de brindar un buen servicio 0 no llenan las expectativas que en
ocasiones pueden llegar a ser muy exigentes, provocando que el comprador

pueda inclinarse por la competencia.

e Diferenciacion

Ademas las principales causas por las que varios dejan de comprar es por el
precio, porque la competencia siempre utliza estrategias en esta area
convirtiendose en una lucha; en el mercado existen productos muy similares en
presentacion y calidad, es por esto que el servicio también es otro factor
determinante para diferenciarse de la competencia, debido a que existen clientes
gue si en una oportunidad tienen una dificultad ya no vuelven a comprar en el

mismo lugar.

La forma de pago mas utilizada por los clientes es crédito por beneficio y
comodidad, la empresa no se ha dedicado a dar a conocer sus productos de una

forma agresiva al contrario, solamente a través de muestras y catalogos.

e Medios de comunicacion
Los medios que ofrece Distribuidora El Martillo para tener comunicacién con sus
clientes es por medio de los ejecutivos de ventas, algunas ferias, teléfono, correo

electronico y el area de atencion y servicio al cliente.
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2.4.3 Mezcla promocional

Indicaron que han realizado algunas promociones en ferias como descuentos,
sorteos, promocionales, por referencia y otras como visitar al cliente y mostrar las
novedades que pueden ofrecer, son conscientes de que esto genera un beneficio
para la empresa motivando la compra y porque de alguna manera los clientes

siempre buscan ofertas.

Por experiencia consideran que son muy importantes los recordatorios de ofertas,
descuentos en productos con poca rotacion, por compra frecuente, vales de

descuento por paquetes de productos.

2.4.4 Fidelizacion del cliente

Los dos mencionaron tener conocimiento del concepto de fidelidad de cliente y lo
gue es un programa de fidelizacion aunque no se han involucrado tanto en el tema
e indican tener poca informacién y conocimiento de cémo ejecutarlo, ademas
consideran importantes la calidad, precio, imagen, prestigio de la marca, surtido,
amabilidad, colaboracién, horario, dia de entrega y responsabilidad en las entregas
para generar fidelidad a una marca, estos Ultimos porque la mayoria cuando
realiza un pedido lo hace cuando su inventario se encuentra a cero, es por esto

gue consideran que un buen servicio es de vital importancia.
Actualmente la empresa no maneja ningun programa de lealtad como un grupo

de fidelidad, canjeo de puntos, vales de descuento o algun tipo de beneficio

adicional para ofrecer a sus clientes y nunca lo han aplicado.
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2.5 Encuesta y entrevista de personal
A continuacion los datos demograficos reflejados por la encuesta a los

trabajadores de Distribuidora EI Martillo a los cuales se les pregunto el género y

edad. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Perfil de los trabajadores de Distribuidora El Martillo
Rango de edad en |NUumero de Género Porcentaje
anos empleados Masculino | Femenino
20-30 4 33% 11% 44%
31-40 3 33% 0% 33%
41-50 2 22% 0% 22%
Mas de 50 0 0% 0% 0%
Total 9 89% 11% 100%

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 9 trabajadores de Distribuidora El Matrtillo.

Los datos anteriores reflejan que el rango de edad de los trabajadores del area
comercial de Distribuidora EI Martillo es mayoritariamente de 20-30 afios, y con

respecto a género el 89% son hombres.

2.5.1 Conocimiento sobre qué es un programa de fidelidad segun
trabajadores de Distribuidora El Martillo
Se les consulto a los colaboradores de Distribuidora EI Martillo sobre qué es un

programa de fidelidad, a lo que ellos contestaron. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6
Conocimiento sobre qué es un programade fidelidad segun trabajadores
de Distribuidora El Martillo

Opinién Porcentaje Total trabajadores
No lo conoce 56% 5
Si lo conoce 44% 4
Total 100% 9

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 9 trabajadores de Distribuidora El Matrtillo.

Se encontré en los datos recabados que la mayoria de los trabajadores de
Distribuidora ElI Martillo no tiene conocimiento de qué es un programa de
fidelidad o sus productos a diferencia de la respuesta del Director Comercial y
Gerente de Ventas quienes indicaron si tenerlo aunque no se han involucrado en
el tema. Esto muestra falta de comunicacion por parte de la gerencia al

personal.

2.5.2 Importancia de que los clientes pertenezcan a un programa de fidelidad
para recibir ofertas segun trabajadores

Se les pregunto a los trabajadores sobre la importancia de que los clientes
pertenezcan a un programa de fidelidad para recibir ofertas a continuacion lo
gue contestaron. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Importancia de que los clientes pertenezcan a un programa de fidelidad
segun trabajadores

Total
Opinion Porcentaje | trabajadores
No importa 11% 1
Si importa 89% 8
Total 100% 9

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 9 trabajadores de Distribuidora El Martillo
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Es evidente que la mayoria de los encuestados respondié que si es importante
gue los clientes pertenezcan a un programa de fidelidad para recibir ofertas

segun trabajadores.

Los programas o sociedades que utilizan diferentes herramientas son de
beneficio porque aseguran la fidelidad del cliente, asi mismo se crea un sentido

de pertenencia con la empresa.

2.5.3 Estrategias promocionales de Distribuidora El Martillo utilizadas para

la retencién de clientes segun trabajadores

Finalmente se les pregunto a los colaboradores sobre las estrategias
promocionales de Distribuidora El Matrtillo utilizadas para la retencion de clientes

a lo que respondieron lo siguiente. (Véase cuadro 8)
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Cuadro 8
Estrategias promocionales utilizadas por Distribuidora EI Martillo segun
trabajadores

Total respuestas
Estrategias Porcentaje multiples
Ferias 35% 7
Mantas 30% 6
Catalogos 20% 4
Referencia 10% 2
Vallas 5% 1
Radio 0% 0
Television 0% 0
Afiches 0% 0
Volantes 0% 0
Otros 0% 0
Total 100% 20

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 9 trabajadores de Distribuidora El Martillo.

Los resultados mostraron que la presencia en ferias y mantas publicitarias son

los recursos mas utilizados por la distribuidora seguido por los catalogos.

La promocién esta compuesta por cuatro elementos de los que la empresa aun
no ha explotado completamente, aunque si hace uso de algunos como lo

demuestran los resultados de la encuesta.

2.6. Resultados de encuestas realizadas a clientes reales de la
empresa Distribuidora EI Martillo

A continuacion se dan a conocer los datos sobre los resultados de la encuesta
a clientes reales de la empresa Distribuidora El Martillo encargados de compras

de producto ferretero.
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2.6.1 Perfil de los clientes reales de Distribuidora El Martillo

Se indago6 sobre los datos demograficos sobre el género y edad de los clientes.

(Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Perfil de los clientes reales de Distribuidora El Martillo
Género
Rango de edad en | Namero de
afnos clientes Masculino | Femenino | Porcentaje
20-30 84 23% 13% 36%
31-40 70 25% 5% 30%
41-50 46 16% 4% 20%
51-60 18 3% 5% 8%
Més de 60 17 7% 0% 7%
Total 235 74% 26% 100%

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

La mayoria de clientes reales de Distribuidora EI Martillo son hombres y la edad
promedio es de 20 a 30 afios de edad. Esto es una muestra de que el género
masculino es predominante, por lo tanto los recursos de mercadeo deben ser
orientados a las necesidades, gustos y edades de los mismos esto para captar

mayor cantidad de clientes nuevos.

Es importante conocer esta informaciébn porque presenta un panorama del

mercado objetivo de la empresa y a quienes deben dirigirse.

63



2.6.2 Estado civil de clientes reales
A continuacion se presentan los datos sobre el estado civil de los clientes

reales. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Estado civil de clientes reales de Distribuidora El Martillo
Estado Numero de clientes | Masculino | Femenino | Porcentaje
civil

Soltero 94 25% 15% 40%
Casado 134 46% 11% 57%
Divorciado 3 1% 0% 1%
Viudo 4 2% 0% 2%
Total 235 74% 26% 100%

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

Los resultados mostraron que un porcentaje considerable de clientes reales son

hombres casados, lo que indica que la mayoria son padres de familia.

A la vez muestra que solamente un porcentaje minimo son clientes mujeres
solteras siendo otro dato relevante en este mercado en el que ha sido
predominante la participacion masculina. Esta informaciéon es importante porque
a través de ella se puede conocer mas del cliente y el tipo de compromisos que

puede adquirir.
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2.6.3 Informacion de compra
Se les consulto a los clientes reales sobre sus habitos de compra. (Véase
cuadro 11)

Cuadro 11

Informacién de compra de producto ferretero segun clientes reales de
Distribuidora EI Martillo

Total
Si No clientes
Posee una ferreteria 57% 43% 235

Fuente: elaboracidn propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.
Todos los clientes realizan compras de productos ferreteros, trabajan en una

ferreteria y venden esta clase de producto.

Los datos reflejan que mas de la mitad de los clientes reales de Distribuidora El
Martillo encuestados son duefios de una ferreteria mientras que un porcentaje
considerable no posee un negocio propio, pero si trabajan en una y compran
producto ferretero, por lo que al momento de comprar siempre tendran interés

en el producto por el ramo en el que se desarrollan.

2.6.4 Marcas de productos que conoce el cliente
Se le consultd a los clientes qué marcas de producto conocian, a continuacion

las respuestas. (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12
Conocimiento de marcas segun clientes reales de Distribuidora El Martillo

Marca Porcentaje
A @ty 26%
B @z 21%
C 0TROS 15%
D OTROS 10%

E OTROS 9%
F OTROS 8%
G OTROS 5%
H OTROS 3%
' OTROS 3%

TOTAL 100%

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

Los resultados anteriores muestran el conocimiento que tienen los clientes de
Distribuidora EI Martillo sobre las diferentes marcas existentes en el mercado,
sin embargo hay que considerar que el mayor porcentaje conoce la A, seguido
por la B, ambas pertenecen a Distribuidora El Martillo y son de distribucion
exclusiva de la empresa seguido por la marca C y las demas que pertenecen a
la competencia, lo que sefala que los compradores se identifican con las que
distribuye la empresa aunque no se encuentran exentos de conocer y adquirir

otros productos existentes en el mercado.
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2.6.5 Tiempo de trabajar en el ramo ferretero
Se le consultd a los clientes encuestados el tiempo que tienen de trabajar los

en el ramo ferretero a lo que contestaron lo siguiente. (Véase cuadro 13)

Cuadro 13
Tiempo de trabajar en el ramo ferretero segun clientes reales de
Distribuidora EI Martillo

Afos Porcentaje Numero de clientes
0-5 60% 142
6-10 28% 66
Més de 10 afios 11% 21
Total 100% 235

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

Es evidente que la mayor parte de los encuestados tienen de 0 a 5 afios de
trabajar en el ramo ferretero, lo que denota que son clientes que inician a
comprar estos productos y han optado por realizar sus compras en Distribuidora
El Martillo, el otro porcentaje tiene mas de cinco y diez afios de estar en el

mercado.

Constantemente el mercado se encuentra en crecimiento, razén por la que
existen siempre nuevos clientes 0 negocios con pocos afios (0-5 afios) de
dedicarse al ramo, provocando que el porcentaje con poco tiempo sea mas alto,
también la gran cantidad de proveedores hacen que varios se inclinen a comprar

en otras empresas.
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2.6.6 Conocimiento de la empresa

Todos los clientes entrevistados tienen un conocimiento sélido sobre
Distribuidora ElI Martillo, porque se han enterado de la empresa a través de
diferentes medios, como las ferias, mantas publicitarias o por que han visto las
marcas de la empresa en diferentes establecimientos. Esto demuestra que
existe una identificacion del cliente real con la empresa, es un dato muy valioso,
porque uno de los objetivos de todo negocio, es el mantenerse presente en la

mente del consumidor.
2.6.7 Caracteristicas relevantes al momento de compra

También se les pregunto a los clientes reales sobre los factores que influyen en

sus preferencias al momento que realizan una compra. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14

Caracteristicas relevantes al momento de la compra de producto ferretero
segun clientes reales de Distribuidora El Martillo

Porcentaje | Porcentaje

Motivo Si No Si No Total
Calidad 211 24 90% 10% 100%
Precio 205 30 87% 13% 100%
Servicio 112 123 48% 52% 100%
Imagen 79 156 34% 66% 100%
Publicidad 49 186 21% 79% 100%
Promociones 43 192 18% 82% 100%
Otros 34 201 14% 86% 100%

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

La mayoria de los clientes reales indicé que se dejan llevar por la calidad y el
pecio del articulo para realizar la compra. Siendo datos relevantes que

muestran que el perfil del producto es importante en las ventas.

Sobre el servicio los datos muestran que un porcentaje considerable también
indicé que si es importante, mientras otros opinaron que su decision de
compra no es por este motivo. Cuando la mayoria de personas realizan una
nueva adquisicion piensan en cada una de estas caracteristicas antes de
efectuarla por esto es importante conocer qué influye en los clientes de

Distribuidora El Matrtillo.
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2.6.8 Frecuencia para adquirir productos de ferreteria

En la encuesta también se incluyé un listado de frecuencias del que se le
pregunto a los clientes cual consideraban que era el periodo de tiempo en el que
adquirian los productos en la Distribuidora EI Martillo. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Frecuencia para adquirir productos de ferreteria segun clientes reales de
Distribuidora El Martillo

Frecuencia Porcentaje Numero de clientes
Semanal 35% 82
Mensual 34% 79
Otros 30% 71
Diario 1% 3
Bimestral 0% 0
Trimestral 0% 0
Semestral 0% 0
Anual 0% 0
Total 100% 235

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

Las necesidades en tiempo de compra pueden cambiar de un comprador a otro
y segun los datos obtenidos de clientes reales reflejan que la mayoria por poco
realiza compras semanales seguido por quienes compran mensualmente. Un
dato importante porque contribuye a saber cuando realizar promociones para

fomentar las visitas de los clientes.
Un porcentaje de consumidores indicaron que compran eventualmente siendo un

rango alto, por lo que es factible realizar promociones en Distribuidora El Martillo

gue motiven incrementar las compras.
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2.6.9 Monto aproximado de compra

Un dato importante del que también se le pregunto a los clientes reales fue el
monto aproximado de compra a lo que respondieron lo siguiente. (Véase cuadro
16)

Cuadro 16
Monto aproximado de compra segun clientes reales de Distribuidora El
Martillo
Numero de

Monto Porcentaje clientes
De Q.0.01 a Q.25,000.00 84% 198
De Q.26,000 a Q.49,000.00 12% 28

De Q.50,000 6 mas 4% 9

Total 100% 235

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

La mayoria indico que compra aproximadamente de Q.0.01 a Q.25,000.00 dato
gue demuestra que se debe incentivar las compras de mayor monto porque en

este rango se encuentra el porcentaje un porcentaje de clientes.

2.6.10 Compras de producto en otras empresas

Segun los datos obtenidos todos los clientes reales si han comprado en algun
momento productos ferreteros en otras empresas ademas de Distribuidora El
Martillo.

La fidelidad en muchas ocasiones se ve afectada por diferentes factores ya que

los clientes siempre estan en busqueda de los mejores beneficios.
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2.6.11 Factores importantes para elegir y comprar una marca

Para conocer los factores que consideran importantes y atraen a los clientes
reales de Distribuidora ElI Martillo al momento que compran una marca, se
plantearon una serie de atributos a los que respondieron lo siguiente. (Véase
cuadro 17)

Cuadro 17
Factores importantes al momento de comprar una marca segun clientes
reales de Distribuidora El Martillo

Porcentaje |[Porcentaje
No de No
Importante| importante | Total | importante | importante | Total

Factores del
producto, servicio
y el personal

Calidad 228 7 235 97% 3% 100%
Precio 235 0 235 100% 0% 100%
Imagen y

prestigio de la

marca 225 10 235 96% 4% 100%

Promociones

y publicidad 172 63 235 73% 27% 100%
Dias de

entrega 206 29 235 88% 12% 100%
Presentacion

del personal 192 43 235 82% 18% 100%
Amabilidad 235 0 235 100% 0% 100%
Colaboracioén 235 0 235 100% 0% 100%

Responsabilidad
en las entregas 235 0 235 100% 0% 100%

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.
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En el cuadro anterior se mencionan diferentes factores que al momento de
adquirir una marca siempre se consideran, todos sefialaron que el precio es
importante como en toda clase de producto porque el comprador siempre lo ha
obtenido en base a su poder adquisitivo ademds la responsabilidad en las
entregas, colaboracién y amabilidad también han llegado a ser determinantes al
momento de efectuar una compra, consideran importante que como empresa se
cuente con cada uno de estos factores, debido que al momento de realizar una

negociacion estos pueden ser muy importantes para elegir a un proveedor.

Existen factores que para la mayoria de clientes son importantes para comprar
producto y en especial una marca, porque siempre debe ir respaldada por una
serie de beneficios que llamen la atencion del consumidor y provoque la
fidelidad. Creando la confianza que el producto que se adquiere es confiable y

de alta calidad.

2.6.12 Precios de productos acordes al mercado

Es importante conocer la opinion de los clientes reales sobre los precios de
los productos en Distribuidora El Martillo en comparacion a la competencia por
lo que se incluyd la pregunta en la encuesta a lo que respondieron. (Véase
cuadro 18)

Cuadro 18
Precios de productos acordes al mercado segun clientes reales de
Distribuidora El Martillo

Opinién Porcentaje Total clientes
No son acordes 4% 10
Si son acordes 96% 225
Total 100% 235

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.
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Como se observa la mayoria de los clientes reales encuestados considera que
los precios en los productos son acordes y asequibles al mercado, los mismos
indicaron que en varias ocasiones los han comparado con los de la
competencia, esta informacion es importante ya que el porcentaje que los

considera no adecuados es realmente bajo.

El precio en muchas ocasiones es importante por lo que mantenerse en el rango

es una prioridad para toda empresa como Distribuidora El Martillo.

2.6.13 Percepcion del servicio brindado por Distribuidora El Martillo

Es importante conocer la opinién de los clientes reales sobre el servicio que se
les proporciona por lo que se les pregunto como calificaban el servicio al cliente
de Distribuidora El Martillo. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Percepcidn del servicio brindado por Distribuidora EI Martillo
segun clientes reales

Porcentaje Numero de clientes

Excelente 13% 30
Muy bueno 12% 29
Bueno 53% 125
Regular 22% 51
Malo 0% 0

Muy malo 0% 0

Total 100% 235

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: pregunta # 14, 235 clientes reales.

Segun la informacion obtenida la mayoria de los clientes reales consideré que

reciben un buen servicio en comparaciobn a una cantidad menor pero
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considerable que lo califico como regular. En algunos casos los compradores
mencionaron que se deberia mejorar en los tiempos de despacho y otros

aspectos a considerar.

El servicio al cliente en muchas circunstancias puede hacer la diferencia entre

una empresa y otra sin importar muchos factores.

2.6.14 Problematica que se ha presentado con colaboradores de
Distribuidora EI Martillo

Para conocer el servicio proporcionado se le pregunto a los clientes reales si
en algin momento habrian experimentado alguna problematica con

colaboradores de Distribuidora EI Martillo. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Problematicas con colaboradores de
Distribuidora El Martillo

Opinién Porcentaje Total de clientes
Si existieron 90% 211
No existieron 10% 24
Total 100% 235

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

La mayoria de los clientes indicaron que no han tenido dificultades con
colaboradores de Distribuidora ElI Martillo solo un minimo porcentaje indico
haber tenido un problema con algun colaborador de la empresa, pero estos

fueron resueltos.
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2.6.15 Importancia de las redes sociales

En la actualidad las redes sociales han tomado auge por lo que se le pregunto a
los clientes reales si consideraban de beneficio que la empresa cuente con las

mismas. (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Importancia que Distribuidora El Martillo cuente con redes sociales segun
clientes reales

Opinion Porcentaje Total clientes
Si es importante 95% 223
No es importante 5% 12
Total 100% 235

Fuente: elaboracidn propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

La mayoria considera beneficioso que la empresa cuente con redes sociales,
pagina web y correo electrénico, para conocer sobre rebajas, promociones y

anuncios de la empresa.

En la actualidad las redes sociales tienen convencimiento de venta y promueven
positivamente la imagen de las empresas y sus productos. En un mundo tan
influenciado por la tecnologia la necesidad de que una empresa interactie a
través de estos medios de comunicacion con sus clientes se esta volviendo de

vital importancia.

2.6.16 Fidelidad

En el siguiente cuadro se presenta un resumen de datos obtenidos acerca de la
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opinidn y conocimiento de programas de fidelizacion que pueden ser de gran

importancia para la empresa. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22
Resumen de variables de fidelidad segun clientes reales

Clientes Reales Numero de clientes

Variable Si No Total Si No Total
Conocimiento
del concepto de 69% 31% 100% 163 72 235
fidelidad
Conocimiento
de un programa 29% 71% 100% 68 167 235
de fidelidad
Importancia de
un programa de 95% 5% 100% 223 12 235

cliente frecuente

Canje de puntos
en otros 38% 62% 100% 89 146 235

establecimientos

Pertenencia a
un programa de 95% 5% 100% 223 12 235

fidelizacién

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

e Conocimiento del concepto de fidelidad

Un porcentaje considerable de los clientes reales tienen conocimiento del
concepto de fidelidad y lo consideran como la constancia de comprar en un
mismo lugar todos los productos que siempre necesitan, aspecto que es positivo
para Distribuidora El Martillo. Sin embargo, un alto porcentaje no lo tiene claro

por lo que es importante tomarlo en consideracion.
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e Conocimiento de un programa de fidelidad
Las empresas en la actualidad deben contar con programas de fidelidad para
gue los clientes obtengan los productos de la misma y que no se trasladen a la

competencia.

Un porcentaje considerable de los clientes reales encuestados no tiene
conocimiento claro de qué es un programa de fidelidad, pero si han escuchado
y conocen que puede generar algun beneficio al momento de pertenecer a los
mismos, solamente un pequefio porcentaje indico tener conocimiento sobre que

implica un programa de fidelidad.

e Importancia de un programa de cliente frecuente

La mayoria de clientes reales considera importante contar con un programa de
cliente frecuente, porque de esta manera pueden beneficiarse con ofertas de
productos, precios y promociones especiales, lo que beneficia también a la

empresa.

e Canje de puntos en otros establecimientos

Segun datos obtenidos una cantidad considerable de los clientes reales no
cambio puntos en otros establecimientos pero si existe un porcentaje que si lo

ha hecho.

La busqueda de beneficios hace que cualquier persona participe en un
programa de canje de puntos. Aunque no todos tienen la costumbre de
hacerlo sin embargo existe un porcentaje que lo realiza y solamente es
necesario informar a los demas para que también se interesen en recibir

ventajas al momento de comprar.
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e Pertenencia a un programa de fidelizacion

Segun datos obtenidos en la investigacion realizada la mayoria de los clientes
reales encuestados si esta interesado en pertenecer a un programa de
fidelizacion que les proporcione beneficios, Unicamente un minimo de los
encuestados no mostro interés en pertenecer a este tipo de programas, lo que

indica que ven favorable la existencia de un programa del cual puedan ser parte.

2.6.17 Consideracion sobre calidad de productos

Es importante conocer la opinion de los clientes sobre la calidad del producto
gue compran por lo que se le pregunto a los clientes reales de Distribuidora El
Martillo. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23
Consideracion sobre calidad de productos de Distribuidora El Martillo
segun clientes reales

Opinion Porcentaje Total clientes
No son de alta calidad 1% 3
Si son de alta calidad 99% 232
Total 100% 235

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

Los datos reflejados detallan que la mayoria de los clientes reales consideran
gue los productos que vende Distribuidora ElI Martillo son de alta calidad
caracteristica que toman en consideracion cuando compran los articulos y

solamente un minimo porcentaje indicé no estar satisfecho.
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2.6.18 Conocimiento de promociones de los productos

A continuacion se muestran los datos recabados en la encuesta sobre el
conocimiento que tienen los clientes reales acerca de las promociones de los
productos de Distribuidora El Matrtillo. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Conocimiento de promociones de ventas segun clientes reales

Opinion Porcentaje Total clientes
No conoce 83% 196
Siconoce 17% 39
Total 100% 235

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

Un porcentaje alto de los clientes no han conocido las promociones, un dato
gue motiva a que la empresa busque herramientas y estrategias para dar a

conocer sus promociones Yy realizarlas también con mayor frecuencia.

Es importante que los clientes conozcan todas las promociones de una empresa
porque es la Unica forma de la que podran conocer y comprar lo que mas les

convenga.

2.6.19 Conocimiento de publicidad de Distribuidora El Martillo o sus

productos

Es importante conocer si reconocen a la empresa a través de publicidad por lo
gue se le pregunto a los clientes reales si han visto o escuchado publicidad de

Distribuidora EI Martillo o sus productos. (Véase cuadro 25)
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Cuadro 25
Conocimiento de publicidad de Distribuidora EI Martillo o sus productos

Opinion Porcentaje Total clientes
No conoce 69% 162
Siconoce 31% 73
Total 100% 235

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

Con base en los datos recabados se determind la mayoria no observé ni
escuchd publicidad de la empresa, solamente un porcentaje minimo de los
clientes indicaron que si han visto publicidad o escuchado sobre Distribuidora El
Martillo, esto muestra una debilidad en la forma en que se da a conocer los
productos, precios, promociones y puntos de venta (plaza), esto demostré que
no se ha proporcionado un servicio de calidad que permita la fidelizacion. Lo que

propicia a ser mas agresivos en la estrategia publicitaria.

2.6.20 Politica de venta de Distribuidora el Martillo sobre quiénes son
sus Clientes

Se observé lo expuesto en el siguiente cuadro sobre si el cliente conoce la
politica de venta de Distribuidora ElI Martillo sobre quiénes son sus clientes.

(Véase cuadro 26)
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Cuadro 26
Conocimiento de politica de venta de Distribuidora EI Martillo

Opinion Porcentaje Total clientes
No conoce 83% 196
Siconoce 17% 39
Total 100% 235

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 235 clientes reales.

Segun la encuesta realizada un porcentaje mayoritario no conoce la politica de
venta de Distribuidora El Martillo sobre quiénes son sus clientes. Esto denota que
la comunicacion entre cliente y empresa es deficiente porque una minoria de los

encuestados son los Unicos que conocen dicha politica.

La empresa solamente vende por mayor a las ferreterias, informacién que muy
pocos clientes la conocen y es de vital importancia transmitirla a todos los

compradores.

2.7 Resultados de encuestas de clientes potenciales encargados de
compras de producto ferretero

Se encuestdé a 119 clientes potenciales determinados por medio del tipo de
muestreo aleatorio con una poblacién infinita (Véase pagina 35), donde dieron a
conocer los gustos y preferencias para que al momento de pertenecer a la
empresa se pueda cumplir con las expectativas que los mismos presentan, a la

vez para captacion de nuevos clientes y cumplir con sus necesidades.

2.7.1 Perfil del cliente potencial de Distribuidora El Martillo
Es importante conocer el perfil de los posibles clientes de Distribuidora El
Martillo, informacion que permite ofrecer y vender productos que en realidad
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demandan conociendo las caracteristicas y el tipo de personas a quien debe
dirigirse provocando que el numero de compradores se incremente. A

continuacion detalle de los mismos: (Véase tabla 7)

Tabla 7
Perfil de clientes potenciales de Distribuidora El Martillo
Factor Cualidad Porcentaje de
importancia
Segmento: Propietarios o encargados de compras 90%
de ferreterias
Segmentacion por Compradores de 20 a 60 afios 100%
edad:
Motivo de consumo: Productos para la reventa al consumidor 100%
final
Requerimiento: Productos de alta calidad y precios 100%
competitivos en el mercado
Tipo de cliente: Ferreterias 90%
Tipo de venta: Por mayor 100%

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 119 clientes potenciales.

Lo anterior permite identificar las necesidades de los clientes y satisfacerlas con
un mayor conocimiento al obtener informacion especifica de los gustos y

preferencias de los mismos.

2.7.2 Factores importantes de servicio
Existen diferentes factores que se consideran importantes al momento de
obtener un producto o servicio por lo que se le pregunto a los clientes potenciales

cuales consideraban que lo eran. (Véase cuadro 27)
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Cuadro 27
Factores a considerar al momento de comprar producto segun clientes
potenciales de Distribuidora EI Martillo

Toma en consideracion
Porcentaje| Porcentaje

Factor Si No | Total Si No Total
Imagen y
prestigio 40 | 79 | 119 34% 66% 100%
La calidad 78 41 119 66% 34% 100%
Utilidad 66 53 119 55% 45% 100%
El precio 85 34 119 71% 29% 100%
La publicidad 80 39 119 67% 33% 100%
Surtido 71 48 119 60% 40% 100%
Beneficios 82 37 119 69% 31% 100%
Todos 40 79 119 34% 66% 100%
Otros 10 | 109 | 119 8% 92% 100%

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 119 clientes potenciales.

La informacién obtenida durante el trabajo de campo, refleja que los factores de
precio, publicidad, beneficios, calidad y surtido son los mas importantes que los
clientes potenciales consideran al momento de realizar una compra generando
esto la fidelidad a un producto o marca, seguido por la utilidad, imagen y prestigio
respectivamente, algunos consideraron que todos los factores son importantes
y existen quienes opinan que otros como el tiempo de crédito, promociones,
descuentos, un excelente servicio y atencién entre otros también son valiosos
esta informacién es importante ya que permite conocer los gustos y preferencias

de los clientes potenciales que permitira crear una fidelizacion con ellos.

2.7.3 Fidelidad

Se le pregunto a los clientes potenciales que conocimiento tenian sobre

programas de fidelidad. (Véase cuadro 28)
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Cuadro 28
Fidelidad segun clientes potenciales de Distribuidora El Martillo

. Clientes Potenciales NUumero de clientes
Variable

Si No Total Si No Total

Conocimiento
del concepto 32% 68% 100% 38 81 119
de fidelidad

Importancia

de los
25% 75% 100% 30 89 119
programas de
fidelidad

Canje de

puntos y
descuentos en 69% 31% 100% 82 37 119
programas de
fidelidad

Fuente: elaboracién propia trabajo de campo 2015.
Base: 119 clientes potenciales.

e Conocimiento sobre los programas de fidelidad en general
Las empresas en la actualidad deben contar con programa de fidelidad para que
los clientes obtengan los productos de la misma y que no se trasladen a la

competencia.

Del 100% de los clientes potenciales encuestados un porcentaje considerable
indic6 que conocen sobre los programas de fidelidad en general, si han
escuchado de ellos y de los beneficios que les genera al momento de pertenecer
a los mismos, pero un porcentaje alto no tiene conocimiento sobre las ventajas

gue puede obtener de un programay en qué consisten.
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e Importancia de los programas de fidelidad

Los clientes consideran que es importante contar con programa de fidelidad en
Su mayoria, porque intervienen al momento de realizar la compra de productos,
las personas siempre buscan una recompensa y son el medio para dar a conocer

los beneficios que la empresa brinda

e Canje de puntos y descuentos en programas de fidelidad
Se observo la frecuencia del canje de puntos de clientes por determinada compra

gue realizan.

Segun datos obtenidos mas de la mitad de los clientes potenciales canjea
puntos en programas de fidelidad y Unicamente un porcentaje menor no

demostro interés en el canje de puntos acumulables de un programa de fidelidad.

2.8 Resultado de encuestas a clientes perdidos
Se encuesto a 10 clientes perdidos de la empresa Distribuidora EI Martillo, segun
historial de datos existentes, con el fin de determinar las razones que afectaron y

por las cuales los clientes dejaron de adquirir productos de la empresa.

2.8.1 Calidad de varios aspectos del producto y servicio de Distribuidora El
Martillo

A continuacién encontrara los porcentajes de calificacién de diferentes factores

del producto y servicio segun clientes perdidos, informacién que permitiod

identificar causas por las que el cliente dej6é de comprar en Distribuidora El

Martillo. (Véase cuadro 29)
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Entre los factores que se calificaron hubo respuestas variadas por parte de los
clientes perdidos hubo quien opind que la calidad del producto es buena mientras
otros no lo consideraron asi, también el precio que es muy importante al
momento de realizar una compra fue calificado como bueno por varios pero

regular por otros.

Otros aspectos como el tiempo de entrega es algo a lo que se le debe prestar
atencion porque la mayoria lo considero malo y solo un pequefio porcentaje lo

calificé como regular.

Los resultados muestran que hubo descontentos en los clientes por motivos
diferentes como la promocion, entregas, colaboracion, amabilidad y presentacion
del personal aunque algunos aspectos fueron considerados como buenos
significa que la competencia puede ofrecer mejores y por esto no fueron
calificados como excelentes ademas de que ofrece un panorama de los aspectos
gue los clientes perdidos considerarian para continuar siendo clientes de
Distribuidora EI Matrtillo.

2.8.2 Experiencia al comprar en Distribuidora ElI Martillo de clientes
perdidos
La siguiente tabla presenta la experiencia que vivieron los clientes perdidos al

comprar en Distribuidora El Martillo. (Véase cuadro 30)
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Cuadro 30

Experiencia al comprar en

Distribuidora El Martillo segun clientes perdidos

Opinion Total clientes Porcentaje
Excelente 0 0%
Muy bueno 0 0%
Bueno 5 50%
Regular 3 30%
Malo 1 10%
Muy malo 1 10%
Total 10 100%

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.

Base: 10 clientes perdidos.

Estos resultados pueden indicar motivos por los que se han perdido clientes
debido a que la mitad de clientes encuestados indic6 que habia tenido una

experiencia buena al comprar en Distribuidora EI Martillo, seguido por regular,

mala y muy mala.

2.8.3 Consideraria comprar nuevamente en Distribuidora El Martillo segun

clientes perdidos

Se obtuvo la opinibn de los clientes perdidos y su intencion de compra

nuevamente en la empresa. (Véase cuadro 31)
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Cuadro 31
Consideraria comprar nuevamente en
Distribuidora El Martillo segun clientes perdidos

Opinion Porcentaje | Total clientes
Si lo consideraria 80% 8
No lo consideraria 20% 2
Total 100% 10

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
Base: 10 clientes perdidos.

Segun las respuestas de los clientes perdidos la mayoria indicé que si
consideraria volver a comprar en la empresa si esta mejorara en varios aspectos
en los que se necesitan mejoras tanto interna como externamente para que sea
de forma integral y solamente un porcentaje menor opiné que no compraria de
nuevo por diferentes aspectos como por ejemplo que conocen otros

proveedores con producto de calidad y precios similares.
2.9 Andlisis FODA

Por medio del analisis se puede conocer la situacién actual que se encuentra la

empresa segun los datos recopilados en encuestas realizadas.
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Tabla 8

Matriz FODA de la empresa
Distribuidora EI Martillo

INTERNAS

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1.Empresa competitiva en el mercado

2. Productos de calidad

3.Precios competitivos

4.Capacidad financiera para competir y
crecer en el mercado.

5.Conocimiento del mercado meta

6.Los empleados conocen a cabalidad
los productos de la empresa

7.Equipo de trabajo conformado por
personas capaces de obtener
resultados esperados.

8. Marcas reconocidas en el mercado

1.La empresa no posee un programa para
la retencidn de clientes

2.Falta de un control para el seguimiento
al cliente en las compras que realiza

3.Carencia de filosofia de servicio en los
empleados

4. Se ha evidenciado la disminucion en las
ventas de los productos hasta en un
14%.

5.Falta de reconocimiento al personal de
la empresa para Incremento de las
ventas

6. Pérdida de clientes

7. Ambiente laboral deficiente.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1 .Necesidad en el mercado
de comprary vender
producto ferretero

2. Crecimiento del mercado
de la construccién

3.Necesidad de arreglos o
Remodelaciones en el
mercado.

4. Capacitaciones gratuitas
por parte de Cdmara de
comercio

1.Proporcion constante de beneficios
econdmicos a clientes externos para
incrementar las ventas y fidelizar a
los mismos. (F1, F2, F3,F4, F5, F6, F7,
F8,01,02,03)

1. Aplicacién constante de incentivos a
clientes a través de un programa de
lealtad para su retencién. (D1,D2, D3,
D4, D5, D6, 01, 02, 04)

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Competencia agresiva de
precios y productos
similares

2. Crisis politica

3. Crisis econdmica

1. Ampliar y fortalecer las relaciones
comerciales con los clientes a través
de la mejora en la comunicacién para
ser mas competitivos y minimizar los
factores de crisis. (F1, F2, F4, F5,F7,
F8, A1,A2, A3)

1.Mejoramiento constante del ambiente
interno y servicio al cliente a través de
capacitacioén e interrelacién laboral para
ser mas competitivos en el mercado. (D2,
D3, D4, D5, D6, D7, A1, A2, A3.

Fuente: elaboracion propia trabajo de campo 2015.
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CAPITULO Il
PROPUESTA DE MARKETING RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION DE
UNA EMPRESA DEDICADA A LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS
FERRETEROS, UBICADA EN LA CIUDAD CAPITAL DE GUATEMALA

Las estrategias de marketing relacional que se proponen a continuacion estan
basadas en el marco tedrico descrito en el capitulo uno y por las respuestas

obtenidas en el trabajo de campo.

3.1 Introduccion

Distribuidora El Martillo es una empresa dedicada a la distribucion de productos
ferreteros como anteriormente se menciond. Actualmente tiene 30 afios en el
mercado pero a pesar de todo este tiempo no se ha enfocado en mejorar las
relaciones comerciales e incentivar la fidelidad de los clientes motivo por el que
la misma presenta pérdida de clientes y una baja considerable de sus ventas
anuales, ademas que la competencia ha ganado mercado a través de las
debilidades de la empresa que permiten que compradores insatisfechos busquen

en otras empresas lo que no estan recibiendo.

En la actualidad obtener clientes leales es dificil por la diversidad de
competencia que existe y las empresas deben encontrar la forma de ser mejores
y diferentes entre varios, ofreciendo no solamente un producto sino también un

beneficio adicional que proporcione satisfaccion.

Con base a los hallazgos de la investigacion realizada se presentan las
estrategias que ayudaran en la fidelizacion de clientes de la empresa
Distribuidora EI Martillo en el mercado objetivo definido.

Las estrategias que se desarrollaran son de fidelizacion, retencion, beneficio

econdmico y comunicacion, dirigidas a los clientes reales (actuales), potenciales,



perdidos y trabajadores de la empresa. Deben de ser implementadas en el area

Comercial.

La propuesta esta conformada por aspectos importantes como los objetivos que
se desean alcanzar en la retencion de los clientes y la fidelidad de los mismos,
ademas la implementacion de las estrategias se necesitara de herramientas que

permitan facilitar su ejecucion.

El beneficio que brindara esta propuesta a la empresa es que las relaciones y la
comunicacion con los clientes existentes y potenciales permanezcan y continuen
siendo fieles a la misma. Ademas, se espera la recuperacién de los perdidos; ya
que ellos también son muy importantes, porque un cliente es la principal razon

por la que existe una organizacion.

Igualmente se presenta el plan de accibn como una guia de quienes deben

efectuar las actividades y en qué tiempo.

3.2 Justificacion

La empresa Distribuidora El Martillo necesita determinar estrategias importantes
en cuanto a los clientes actuales y potenciales de la misma, con el fin de obtener
un contacto directo con el mismo y satisfacer sus necesidades, formar una base
de datos con informacion actual, retener a los clientes reales y ganar nuevos
prospectos, estableciendo relaciones a largo plazo y que no se trasladen a la
competencia, es de vital importancia que se implementen las estrategias del

programa de fidelidad propuesto.

3.3 Objetivo

Establecer estrategias de retencion para conservar e incrementar la cartera de
clientes de Distribuidora ElI Martillo y las ventas en un 5% obteniendo una
diferenciacion en relacién a la competencia.
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3.4 Propuesta de estrategias de fidelizacion

Distribuidora El Martillo debe enfocarse en diferentes aspectos para obtener
diferenciacion, beneficios y que los clientes permanezcan y aumenten el valor
promedio de compra. Las estrategias se dirigiran hacia clientes reales, internos y

potenciales.

Debido al entorno actualmente Distribuidora ElI Martillo debe establecer
estrategias de fidelizacién de cliente y realizar un mayor esfuerzo en la retencion
y mantenimiento de los mismos estableciendo relaciones a largo plazo y de valor
por lo que debe dar importancia a la excelencia en el servicio, el desarrollo de
relaciones estables con los clientes y como ofrecer un producto, todo ello en
funcidbn de la demanda de los consumidores. Las siguientes propuestas
promueven una verdadera relacion entre la empresa y el cliente para que exista

un equilibrio entre los beneficios, calidad de servicio y los incentivos.

3.5 Estrategias de mercadeo relacional para Distribuidora El Martillo
El desarrollo de estrategias en la actualidad es muy util para conservar a los
clientes reales y potenciales. Se proponen las siguientes, para su aplicacion en la

empresa Distribuidora El Martillo. (Véase tabla 9)

Su fin es aumentar la fidelidad y relaciones a largo plazo con los clientes

obteniendo una diferenciacién para que no se trasladen a la competencia.
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Para cumplir con las estrategias establecidas se clasificara a los clientes en base
la informacion obtenida en las entrevistas y encuestas como clientes de plomo a
quienes solamente han comprado eventualmente en la empresa, hierro para los
clientes que compran montos de hasta Q.25,000.00, de oro a quienes compran
en promedio hasta Q.49,000.00 y platino a quienes compran en promedio
mensual de Q.50,000.00 en adelante.

3.5.1 Logotipo y slogan

Actualmente la empresa cuenta con un logotipo con muy poco atractivo visual
(Véase Figura 6) y que no la identifica ademas carece de un slogan. Se propone
un logotipo con un slogan corto y facil de memorizar para estar siempre presente

en la mente del cliente. (Véase Figura 7)

Figura 6
Logotipo actual

ELIMARTIELO

Fuente: archivos de Distribuidora El Martillo. Trabajo de campo 2015.

96



Figura 7
Propuesta de logotipo y slogan

DISTRIBUIDORA

De todo en ferreteria...
Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

Se propone la imagen de un martillo porque representa el nombre que lleva la

empresa ademas de hacer referencia al producto ferretero que comercializa.

Para el texto que menciona la palabra martillo, se utilizd la tipografia (Eras Bold
regular), con un texto sencillo pero facil de comprender, recordar y atractivo a

través de la combinacion de los colores naranja y azul.

En la frase Distribuidora y el slogan se utilizé la tipografia (Arial Bold Italic) un
tipo de letra muy facil de comprender y leer también, el slogan pretende transmitir
que Distribuidora El Martillo tiene todo lo que un cliente puede necesitar de

producto ferretero sin necesidad de buscarlo en ningun otro lugar.

3.6 Aplicacion constante de incentivos a clientes a través de un programa
de lealtad para su retencion

Enfocado a: clientes intermediarios reales (todas las clasificaciones) y
potenciales de Distribuidora EI Martillo

A continuacion se presenta la tactica para la realizacién de la estrategia:
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e Acumulacion de puntos equivalentes a quetzales para canjear en la compra

que desee 0 por premios.

3.6.1 Objetivo
Incrementar las ventas y la frecuencia de compra de la cartera de 600 clientes

actuales de la empresa Distribuidora EI Martillo.

3.6.2 Descripcion

e Programa de lealtad

La satisfaccion no implica obligatoriamente la fidelizacion. Para lograr la lealtad
de los clientes y alcanzar la fidelidad de los compradores, se debe obtener su

confianza y estrechar la relacién con ellos.

El modelo de fidelizacion que se presenta esta basado en ganarse la confianza

del cliente, estrechar las relaciones con él y premiarle por su lealtad.

Se obtendran estos resultados mediante la credibilidad, la imagen de la empresa
y las marcas, la fiabilidad de los productos o servicio, comportandose
honestamente en cada contacto, enfocados en el cliente y siempre buscando el
beneficio mutuo, superando las expectativas y tratandolo como socio y amigo en

cada contacto.

Para dar a conocer el programa se le entregara a cada participante con la tarjeta
de acumulacién de puntos un pequefo instructivo de cédmo trabajara con la
empresa a partir de que sea parte del club, ademas de que se le informara a los
clientes a través del personal de ventas e informacién en la pagina web de la

empresa.

Se propone el siguiente logotipo que claramente representa el triunfo a través de

la imagen de un individuo ganador acompafnado de un texto que reitera que el
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pertenecer al programa proporcionara beneficios y la tipografia (helvética)
perfectamente marcada con un sencillo mensaje.
que representa la simplicidad con que puede formar parte del programa ademas
de la combinacion de colores que identifican a la empresa naranja y azul.
(Véase Figura 8)
Figura 8
Logotipo de programa de fidelidad

./Club
S empre
anador

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

Esta estrategia esta comprendida por varias tacticas:

e Tarjeta de acumulaciéon de puntos
Permitira identificar a los clientes y también la obtencién de puntos al consumir

en la empresa. (Véase figura 9y 10)

Al cliente se le dard a conocer en qué consistira la tarjeta de acumulacién de
puntos; como la utilizara y qué beneficios obtendra de la misma a través de una
carta de bienvenida incluyendo los términos y condiciones del programa. (Véase
Anexo 8)

Se llevara el control de los puntos a los cuales es acreedor por medio del registro
de las compras realizadas, con la misma se obtendran los montos promedios del

cliente.
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Figura 9

Frente de tarjeta de acumulacion de puntos de
Distribuidora EI Martillo

Agosto 2017

78901

“H O Alejandra Castillo
2

1 ‘23656

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

www .distribuidoraelmartillo.com.gt

Figura 10
Reverso de tarjeta de acumulacién de puntos de
Distribuidora El Martillo

RIBUIDOR

Wasiro

De todo

FIRMA DEL TITULAR

Esta tarjeta es valida unicamente en nuestra tienda.
ESTA TARJETA ES DE AFILIACION, NO DE CREDITO

ATENCION AL CLIENTE
1800 23286952
buzon@distribuidoraelmartillo.com.gt
www.distribuidoraelmartilo.com.gt

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
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e Creacion de cuenta del cliente

El cliente cuenta con un numero que lo identifica, pero se creara la cuenta de
acumulacion de puntos vinculada a su cédigo de cliente permitiendo actualizar
los datos del mismo y con el fin de guardar un registro por medio del formulario

creado para solicitud de datos personales.

e Canje de puntos

El proceso para cambiar los puntos tendra 2 modalidades que son las siguientes:

- Por compra todos los puntos acumulados seran equivalentes al valor de
Q1.00 y el total registrado podra ser descontado del monto de compra en el
momento que el cliente lo solicite.

- Por premios también pueden ser acumulables hasta completar el total de

puntos que se requieran. (Véase anexo 8)
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Figura 11
Formulario de inscripcion al programa de fidelidad para clientes de
Distribuidora El Martillo

De todo en ferreteria...

DISTRIBUIDORA EL MARTILLO Formulario No.1

Formulario para programa de beneficios

Fecha:
[Codigo de cliente: Nit:
Nombre del negocio: Direccion:
Nombre de propietario: No. DPI propietario:

bre de repr legal: No. DPI representante legal:
Direccion del negocio: Direccion de propietario:
ITeléfono de oficina: Celular propietario:
ICelular representante legal: Teléfono casa propietario:
ICorreo electrénico propietario: Correo electrénico de compras:

Informacion adicional

Nombre de encargado de compras:

Personal autorizado para comprar:
1. 3.
2. 4.
ITiempo de estar en el mercado:

Principales productos que compran:

1. 3.
2 4.

I~ r : .
ITrabajan con contrasefia: Si No Dias de pago

Forma de pago:

Seccion exclusiva para completar por Distribuidora El Martillo

r
Cliente de contado: Cliente de crédito:

Dias de crédito: Limite de crédito:

Forma de pago:

Firma de propietario Firma de representante legal
Cliente Cliente
Firma Director Comercial Firma Gerente de Ventas
Distribuidora El Martillo Distribuidora El Martillo

www.distribuidoraelmartillo.com.gt

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
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e Formulario para actualizar base de datos formando la cartera de clientes
Los clientes que llenen el formulario realizado de afiliacion al programa,
obtendran una cuenta de acumulacion con la cual ganaran puntos por cada
compra que realicen por medio de este documento. Distribuidora ElI Martillo
realizara la inscripcidn del cliente en el programa de fidelidad por lo que debe de
contener los datos completos del mismo como: nombre, direccion, teléfono fijo si
tuviera, celular, fecha de afiliacion, correo u otro dato para contactarlo, nombre
de la ferreteria que esta realizando la compra ya que constara como
identificacion del mismo para conocer mas a profundidad los clientes. (Véase

figura 11)

Las reglas para la acumulacién de puntos se le deberan trasladar al cliente que
pertenezca al programa de fidelidad para su conocimiento y manejo. Las mismas

seran las siguientes: (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Reglas de acumulacién de puntos del programa de fidelidad de
Distribuidora El Martillo

No. Rango de compra Puntos acumular Ejemplo

1 Q.1,000.00 a Q.10,000.00 1 por cada Q.100.00 Al comprar Q10,000.00 de
productos, acumula 100 puntos

2 Q.10,001.00 a 1.5 por cada Al comprar Q50,000.00 de
Q.50,000.00 Q.100.00 productos, acumula 750 puntos

3 Q.50,001.00 en adelante 2 por cada Q.100.00 Al comprar Q.100,000.00 de
productos, acumula 2,000
puntos

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
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Para incentivar el aumento de la compra, la tabla de acumulacion otorga mas
puntos a medida que el monto sea mayor; existira un listado de los premios
(Véase anexo 8) que se les proporcionara al momento de formar parte del
programa. Se tomara en cuenta segun lista de premios para cambio de puntos
acumulados en el programa de fidelidad o se efectuara el descuento en
quetzales en la compra en la que el cliente solicite que se aplique, para la
empresa en los casos anteriores representara el 1% en el primer caso, en el
segundo el 1.5% y en el tercero el 2% esto también se adaptara para la

clasificacion de clientes propuesta.

3.6.3 Presupuesto
Para la ejecucion de la estrategia se presenta el presupuesto necesario. (Véase
cuadro 33)
Cuadro 33
Presupuesto de estrategia de aplicacién constante de incentivos a clientes
através de un programa de lealtad para su retencion
ACTIVIDAD MONTO

Impresién de formularios de afiliacion (300 | Q. 900.00

formularios)

Impresién de tarjetas de afiliacion (300 tarjetas) Q. 3,000.00
Canje de premios Q. 5,000.00
Total Q. 8,900.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

3.6.4 Control: Para conocer la efectividad de la estrategia, hay que realizar una
evaluacion trimestral de la cantidad de 6rdenes de compra y promedio de compra
de los clientes actuales de Distribuidora ElI Martillo, asi como la cantidad de
puntos otorgados y canjeados por los clientes. Otra referencia de evaluacién sera
comparar los meses anteriores a la implementacién del programa de fidelidad y

una pequefia encuesta para conocer la opinion de los participantes del programa.
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3.6.5 Plan de accion

Se llevara a cabo de la siguiente manera. (Véase cuadro 34)
Cuadro 34

Plan de accién de la estrategia de aplicacion constante de incentivos a
clientes através de un programa de lealtad para su retencién

Empresa Distribuidora El Martillo.
Departamento Ventas
Nombre del plan Aplicacion constante de incentivos a través de un programa de lealtad para la
retencién
Objetivo Definir las actividades necesarias para ejecutar la estrategia a corto y mediano plazo en
un 100%
Meta Retener a los clientes de Distribuidora El Martillo
No Actividad Meta Responsable Tiempo costo Presupuesto
Inicial | Final
1. Presentacion, Obtener la aprobacién de Gerente general, Mes1 Mes 1 Sin costo Q.0.00
discusion y la estrategia por el 100% Director
aprobacién de los ejecutivos en 1 comercial y
mes. Gerente de
ventas.
2. Informar a los Que el 100% de los Departamento Mes1 Mes 3 Sin costo Q.0.00
clientes clientes conozcan sobre el de ventas
programa en los primeros
3 meses.
3. Impresién de Contar con el 100% de los | Administracion Mes1 Mes 1 Q. 3.00 Q.900.00
300 formularios formularios necesarios en del area de
de afiliacion 1 mes. Ventas
4. Llenar Obtener el 100% de los Servicio al Mes 1 Mes 3 Sin costo Q.0.00
formularios de datos de los clientes cliente
afiliacion participantes en 3 meses vendedores
o clientes
5. Impresién de Identificar al 100% de los Servicios Mes 1 Mes 3 Q. 10.00 Q.3,000.00
300 tarjetas de afiliados al programa en 3 contratados y
afiliacion meses Administracion
del area de
ventas
6. Entrega de Que el 100% de los Servicio al Mes 1 Mes 3 Sin costo Q.0.00
tarjetas de afiliados cuenten con su cliente y
afiliacion identificacion en 3 meses vendedores
7. Canje de Que el 100% de los Servicio al Mes 1 Mes 3 Q. 700.00 Q. 5,000.00
premios clientes compren y cliente,
participen en el programa vendedor, caja
en 3 meses
8. Recopilacion de | Retroalimentacion por Servicio al Mes 1 Mes 3 Sin costo Q.0.00
sugerencias y parte de los clientes en un cliente y
reaccién de 100% en 3 meses administracion
clientes del area de
ventas
9. Andlisis de Realizar estrategias para Director Mes 3 Mes 4 Sin costo Q.0.00
retroalimentacid incrementar la fidelizacion comercial,
n de clientes de los clientes en un mes Gerente de
ventas,
Administracion
del area de
ventas
10. Evaluacioén y Revisar la efectividad de la | Gerente general, Mes 2 Mes 4 Sin costo Q.0.00
control estrategia a través de la Director
evaluacion del 100% de comercial y
las compras mensuales Gerente de
ventas.
TOTAL Q.8,900.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
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3.7 Proporcion constante de beneficios econdémicos a clientes externos

para incrementar las ventas y fidelizar a los mismos

Enfocado a: clientes intermediarios reales (todas las clasificaciones),

potenciales y trabajadores de la empresa

A continuacion se presentan las diferentes tacticas para la realizacion de la

estrategia:

o Ofertas especiales para los clientes reales en productos de la empresa

e Aplicacién de cupones de descuento en préximas compras para clientes
potenciales

¢ Incentivos para trabajadores de servicio al cliente

3.7.1 Objetivo
Incrementar un 5% la cartera de clientes de la empresa Distribuidora EI Martillo
en un tiempo de 12 meses (30 clientes) y aumentar la presencia en el mercado

de las marcas.

3.7.2 Descripcién

Comprende las siguientes tacticas:

3.7.3 Bonificacién de productos

Mensualmente se realizaran ofertas especiales de productos para que el cliente
obtenga un precio menor por medio de paquetes en los que se les bonificara con
determinado numero de articulos, dandoles a conocer a través de los
vendedores y el personal de servicio al cliente, utilizando el correo electronico,

teléfono o redes sociales siempre enfocado a clientes de hierro, oro y platino.

Se le ofrecera al cliente cuando compre determinados paquetes, producto extra
que en total reducira el costo en general, permitiendo que obtenga mejores

precios para comercializar. (Véase cuadro 35)
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Cuadro 35

Oferta especial con bonificacién de producto

PRODUCTO
Paquete Precio Total Pedido | Bonificacion | Costo x Unidad
10 Unidades Q.25.00 Q.250.00 1 Q.22.73
20 Unidades Q.25.00 Q.500.00 3 Q.21.74
30 Unidades Q.25.00 Q.750.00 6 Q.20.83
Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
3.7.3.1 Descuentos especiales
Se realizara ofertas de diferentes productos constantemente.
3.7.3.2 Presupuesto
A continuacion el presupuesto necesario. (Véase cuadro 36)
Cuadro 36
Presupuesto de bonificacién de productos
ACTIVIDAD MONTO
Costo de productos ofertados Q. 4,000.00
Descuentos especiales Q. 1,500.00
Total Q. 5,500.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
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utilizando los diferentes medios de comunicacion.

3.7.3.3 Control: Es necesario revisar por medio del control de ventas

que se

llevara cuales son los productos que mas se han vendido y cuales son los que
han funcionado para establecer ofertas interesantes a los clientes, trasladando

la informacion por medio del personal de servicio al cliente, vendedores y



3.7.4 Cupon de descuento en proximas compras

Entrega de cupones de descuento por primera compra, enfocado a clientes
potenciales a través de un documento a favor del comprador, canjeable en la
proxima adquisicidon que el mismo realice en Distribuidora El Martillo con un
tiempo de validez de 15 dias y util para una sola vez, esto permitira que el mismo
sea motivado a regresar a la empresa a comprar con el objetivo de obtener un

beneficio economico. (Véase figura 12)

Figura 12
Modelo de cupon de descuento en proximas compras
Ha
o o ) (o (| (., (o, ;) o Yo () o g (o | o, (3, o, (o o, o (g [ 1
V' 4
CUPON S0L0Y
[ Cupén detienda | validodel x al x de x del x 15 DiAS ;

10% DE DESCUENTO

en la compra de cualquier producto en nuestra tienda.

DES.COM101

Desde el X de _x_del _x_ |, conestecupon obtiene un descuento del 10% en lacompra
de Q 1,000.00 en cualquier producto de ferreteria, valido una sola vez en esta tienda
presentar este cupon para recibir el descuento, vea mas detalles en www.distribuidoraelmartillo.com.gt

Fuente: elaboracidon propia. Trabajo de campo 2015.

3.7.4.1 Objetivo

- Amopliar la cartera de clientes de la empresa Distribuidora El Martillo

- Incrementar las ventas actuales de la empresa

- Retener el 75% de los nuevos clientes con los cupones de descuento, lo que

representaria un estimado de 38 compradores.
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3.7.4.2 Descripcion
Esta enfocado a los clientes potenciales de Distribuidora El Martillo, consistira en

las siguientes actividades:

e CupOn de descuento para canjear

Se otorgara un cupon a los primeros 50 clientes nuevos, equivalente a un 10%
de descuento por primera compra de productos mayor o igual a Q.1,500.00, que
podra utilizar el cliente en una siguiente compra de Q.1,000.00 con un tiempo de
validez de 15 dias, no se podra realizar el canje en forma parcial. De esta forma

se busca que el cliente se motive a comprar nuevamente en la empresa.

3.7.4.3 Presupuesto
Para la ejecucidon de la tactica se presenta el siguiente presupuesto. (Véase
cuadro 37)

Cuadro 37
Presupuesto de cupones de descuento
ACTIVIDAD MONTO
Impresién de cupones de descuento (50 cupones) | Q. 350.00
Valor de descuentos Q. 5,000.00

(50 cupones de 10% de descuento monto
aproximado)
Total Q. 5,350.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

3.7.4.4 Control: Se realizara un conteo de los cupones entregados por los
clientes para calcular el monto de las compras realizadas verificando cual es el
porcentaje de venta efectuada por medio de los mismos, esto para evaluar si la
estrategia es funcional o merece ajustes ademas se le realizara una visita para
conocer que les ha parecido el producto y servicio de la empresa. A la vez hacer
comparativos mensuales de crecimiento de la cartera de clientes que compran

por primera vez.
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3.7.5 Incentivos para trabajadores de servicio al cliente
Consiste en incentivar a los empleados de la empresa con el objetivo de que
puedan mejorar su desempefio y que se vea reflejado en una buena atencion del

servicio al cliente.

3.7.5.1 Objetivo

Incrementar el nivel de desempefo de los empleados de la empresa.

3.7.5.2 Descripcion

Seran recompensas que obtendran los trabajadores al ser bien calificados en las
encuestas de servicio realizadas a los clientes, por medio de bonificaciones.

Se otorgaran incentivos por medio de bonos de Q.100.00 cada uno y sorteos de
articulos a los empleados que alcancen las metas individuales en las
calificaciones de las encuestas de servicio al cliente, los cuales seran entregados
en efectivo a cada uno de los trabajadores que obtenga el mismo al inicio del
mes siguiente. Ademas se les capacitara para que puedan mejorar el nivel de

servicio que actualmente se ofrece.

Con el fin de ampliar los conocimientos, obtener mejores resultados y
trabajadores mas informados también se propone que los trabajadores sean
capacitados a través de la Camara de Comercio de Guatemala con el plan sin

costo para socios al que la empresa pertenece actualmente.

e Maxima calificacién por el cliente

Se le brindara al cliente una encuesta de satisfacciéon al momento de realizar una
compra, en la que calificara el desempeno del trabajador que lo atiende siendo la
puntuacion maxima “Excelente” por lo que se propone incentivar al empleado a
través del reconocimiento de su trabajo y desempeio en publico ademas de

proporcionarle un incentivo econémico.
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e Alcance de metas

A los 15 trabajadores del mes que obtengan la mayor calificacién de los
compradores a través de la encuesta de satisfaccion y evaluacion, se les
proporcionara un bono de Q.100.00 a cada uno; la encuesta se le estara

proporcionando al cliente al momento de esperar el despacho del producto.

3.7.5.3 Presupuesto
A continuacion el presupuesto adecuado para ejecutar la estrategia. (Véase
cuadro 38)

Cuadro 38

Presupuesto de incentivos para trabajadores

ACTIVIDAD MONTO
Impresién de encuestas de satisfaccion para| Q. 150.00
clientes
Buzones para depositar encuestas Q. 370.00
Premios a trabajadores destacados en el mes Q. 4,500.00

(Bonos de Q.100.00 c/u) (15xQ.100.00 c/u =
Q.1,500.00 x 3 meses)
Total Q. 5,020.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

3.7.5.4 Control: Se analizara la informacién por medio de la evaluacién de
servicio al cliente con la encuesta proporcionada a los mismos respecto al

servicio recibido, para considerar si son positivas 0 merecen ajustes.
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3.7.5.5 Plan de accion
A continuacion el plan de accion. (Véase cuadro 39)
Cuadro 39
Plan de accién de estrategia de proporcién constante de beneficios
econdémicos a clientes externos para incrementar las ventas y fidelizar a los

mismos

Empresa Distribuidora El Martillo.

Departamento Ventas

Nombre del plan Estrategia de proporcion constante de beneficios econédmicos a clientes externos para incrementar
las ventas y fidelizar a los mismos.

Objetivo Determinar las actividades necesarias para ejecutar la estrategia a corto y mediano plazo en un 100%.

Meta Incrementar las ventas, atraer a los clientes potenciales y mejorar el servicio al cliente

No Actividad Meta Responsable Tiempo costo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacion, Obtener la Gerente general, Mes1 Mes 1 Sin costo Q.0.00
discusion y aprobacion de la Director comercial
aprobacion estrategia por el y Gerente de
100% de los ventas.
ejecutivos en 1 mes
2. Revisar Vender el 100% del Gerente de Mes1 Mes 1 Sin costo Q.0.00
inventarios de producto con poca compras, Director
producto para rotacién en un mes comercial y
definir el producto Gerente de ventas
a ofertar.
3. Realizar listado Obtener el 100% de Gerente de Mes1 Mes 1 Sin costo Q.0.00
de productos a informacion del compras, Director
ofertar producto que se comercial y
puede ofrecer en un Gerente de ventas
mes
4. Formar paquetes Contar con el 100% Director comercial Mes 1 Mes 3 Sin costo Q.0.00
de productos de las ofertas que y Gerente de
se pueden ventas
promocionar en 3
meses
&, Crear el disefio Tener el 100% de Administracion de Mes1 Mes 1 Sin costo Q.0.00
de las ofertas material visual ventas

atractivo para
ofrecer el producto

en un mes
6. Ofrecer al cliente Dar a conocer al Servicio al cliente y Mes 1 Mes 3 Sin costo Q.0.00
las ofertas del 100% de los clientes | vendedores
mes existentes. las ofertas del mes

para que puedan
solicitarlas en 3

meses
7. Costos de Identificar el costo Gerente de Mes 1 Mes 3 Q.10.00 Q.4,000.00
productos del producto que se compras, Director
ofertados estara ofertando comercial y
durante el mes en 3 Gerente General
meses
8. Descuentos Incrementar el Gerente de Mes 1 Mes 3 Q.1.50 Q. 1,500.00
especiales 100% de las ventas compras, Director
y posicionar mas comercial y
producto en el Gerente General
mercado en 3
meses
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No Actividad Meta Responsable Tiempo costo Presupuesto
Inicial Final
9. Impresion de 50 Iniciar con la Administracion de Mes1 Mes 1 Q.7.00 Q.350.00
cupones de promocién y contar area de ventas
descuento con el 100% de los
cupones en 1 mes
10. Entrega de Obtener nuevos Servicio al cliente y Mes 2 Mes 3 Sin costo Q.0.00
cupones de clientes y que vendedores
descuento realicen su primera
compra en 2 meses
11. Canje de cupones | Que como minimo el | Administracion de Mes 2 Mes 3 Q.100.00 Q.5,000.00
de descuento 75% de los clientes area de ventas,
vuelvan a comprar Servicio al cliente y
en la Distribuidora vendedores
en 2 meses
12. Elaborar Contar con el 100% Director comercial, Mes1 Mes 1 Sin costo Q.0.00
encuestas de de las preguntas y el | Gerente de ventas
satisfaccion para documento que y Administracion
clientes permita obtener la del area de ventas
informacién
necesaria en un
mes
13. Impresion de Obtener una Administracion del Mes 1 Mes 1 Q.0.15 Q. 150.00
1,000 encuestas herramienta de area de ventas
utilidad en un mes
14. Compra de 10 Obtener el 100% de Administracion del Mes 1 Mes 1 Q.37.00 Q. 370.00
buzones los instrumentos area de ventas
necesarios para la
promocién en un
mes
15. Distribuir Iniciar con la Servicio al cliente y Mes 2 Mes 4 Sin Costo Q.0.00
encuestas a los recoleccion de vendedores
clientes informacién en 2
meses
16. Recolectar Obtener el 100% de Servicio al cliente y Mes 1 Mes 4 Sin Costo Q.0.00
encuestas la informacion Vendedores
necesaria en 4
meses
17. Analizar Identificar el 100% Director comercial Mes 1 Mes 4 Sin Costo Q.0.00
resultados de las de los aspectos y Gerente General
encuestas importantes y
beneficios de la
informacién en 4
meses
18. Capacitaciones Contar con Administracion del Mes 2 Mes 4 Sin Costo Q.0.00
colaboradores con area de ventas a
mas conciencia través de Camara
sobre la importancia de Comercio de
de su trabajo 2 Guatemala
meses
19. Premiar a Incentivar a los Administracion de Mes 2 Mes 4 Q.100.00 Q.4,500.00
trabajadores colaboradores en area de ventas
destacados por el base a su esfuerzo y
servicio al cliente trabajo
demostrandoles lo
valioso que es su
desempefio en 2
meses
20. Control de la Revisar la Gerente general, Mes 2 Mes 4 Sin costo Q.0.00
estrategia efectividad de la Director comercial
estrategia a través y Gerente de
de la evaluacion del ventas.
comportamiento de
cambio de cupones,
ventas y servicio al
cliente
mensualmente
TOTAL Q.15,870.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
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3.8 Ampliar las relaciones comerciales con los clientes a través de la

mejora en la comunicacion

Enfocado a: clientes intermediarios reales (todas las clasificaciones) y

potenciales

A continuacion se presentan las diferentes tacticas para la realizacion de la

estrategia:

e Mejoramiento de la comunicaciéon entre el cliente y la empresa después de la
venta.

e Tarjeta de cumpleafios

e Comunicacion personalizada al realizar primera compra como parte del

programa de fidelizacién.

3.8.1 Mejoramiento de la comunicacion entre el cliente y la empresa
después de la venta

Consiste en lograr una comunicacion con el cliente después de la venta y que el
contacto no se pierda sino realmente se pueda crear una relacién y contacto mas

cercano entre cliente y proveedor.

3.8.2 Objetivo
Facilitar la comunicaciéon entre el cliente y la empresa, para resolver cualquier

inquietud o reclamo y mejorar el servicio y satisfaccion después de la venta.

3.8.3 Descripcién

Es enfocada a los clientes actuales y potenciales de Distribuidora El Martillo. La
propuesta consiste en diferentes tacticas como la creacion de una cuenta de
correo electrénico y un numero telefénico directo, ademas de la creacidn de una
en twitter y facebook que ayudara a la mejora de la comunicacion entre los
clientes y posibles usuarios directamente con el personal de servicio al cliente,

utilizando los mismos como un servicio después de la venta.
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Con esta estrategia se pretende mejorar la comunicacién entre el cliente y la
empresa, siendo mas directa con el personal que atiende a los compradores, a la
vez que existan medios de comunicacion que faciliten al personal atender con
mayor facilidad siendo esta de doble via para prestar un servicio de calidad y

diferenciacion creando satisfaccion en el cliente.

e Creacion de correo electronico

Crear una cuenta de correo electronico llamado: “informacion@elmartillo.com.gt”,
sera un medio de comunicacion para que los clientes envien dudas, solicitudes y
reclamos, a la vez proporcionar un numero telefénico directo para comunicarse, e
informarse de las promociones establecidas del mes, en la estrategia de ofertas

especiales.(Véase figura 13)

e Implementar linea telefonica directa de servicio al cliente
Se solicitara a gerencia una linea telefénica existente, para que los clientes se

comuniquen directamente a la empresa creando una comunicacion directa con
servicio al cliente, quienes deberan resolver las consultas que realicen, apoyarlos
en los requerimientos o adquisicion de productos que soliciten o simplemente en
brindar informacion necesaria para los mismos, esto beneficiara a la empresa y
ademas permitira un alto contacto con el comprador, proporcionara un mayor
seguimiento a cualquier venta y después de la misma creando una relacion mas

cercana permitiendo la fidelizacion. (Véase figura 14)

e Creacion de una cuenta en redes sociales

En la actualidad la comunicacion por correo no siempre es suficiente, las
empresas deben tener mas cercania con sus clientes por lo que crear una cuenta
en redes sociales puede proporcionar esa interaccién constante que permite
conocer mas de las opiniones y comentarios de los mismos. Se propone una
cuenta en twitter y facebook con el objetivo de publicar todas las promociones

mensuales e informacion importante. (Véase figura 15)
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Figura 13
Comunicacion via electrénica a clientes de la empresa
Distribuidora EI Martillo

Enviar por correo electronico
{ . la informacion de las ofertas
Seleccionar promociones del mes.
Realizar un listado de mensuales especificas. Darle seguimiento a la
clientes. informacion enviada al cliente.

Obtener sugerencias y
comentarios de las ofertas
especiales y servicio brindado.

Analizar las opiniones y
sugerencias obtenidas, para
toma de decisiones.

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015
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Figura 14

Informacion via telefénica a clientes de la empresa

o

Distribuidora El Martillo

: X ]

Contactar al
cliente via teléfonica.

Localizar por nombre a

Ingresar a la base de cada cliente
datos de clientes. y nimero teléfonico,
para gestionar llamada. Dar a conocer el motivo

de la llamada.

Obtener la opinion del
cliente sobre el servicio brindado

Cliente satisfecho.

Despedida y
agradecimiento

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015
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Figura 15
Avisos via redes sociales a clientes de la empresa
Distribuidora EI Martillo

6 Seleccionar promociones
Se le comunicaal cliente ~ Mensuales.

Creacion de cuentas 12 existencia de las . .
en redes sociales. Cuentas en redes sociales. Publicar fas promociones
mensuales en las

diferentes plataformas.

Interactuar con los
sequidores a traves de
comentarios y respuestas.

Para brindarles mayor
informacion se les direccionara La meta es adquirir la
a servicio al cliente. mayor cantidad de

seguidores ferreteros.

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015
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e Atencion personalizada a través de visitas

Los vendedores actualmente realizan ventas a través de visitas, mas alla de la
satisfaccion de un cliente, las empresas deben orientarse al logro de su
fidelizacion siendo de importancia crear relaciones comerciales por lo que es
necesario que el director comercial y gerente de ventas realicen un seguimiento
personalizado a los clientes que formen parte del programa de fidelizacion,
haciéndoles saber que no se le trata como si fuera un cliente mas, sino que se
tomaran en consideracion sus necesidades, gustos, preferencias particulares y
por su puesto su experiencia en el Club de ganadores haciéndolo sentir valorado

y especial.

Ademas de motivar las ventas y crear relaciones comerciales mas estrechas

realizando negociaciones especiales que logren beneficiar a ambos.

3.8.4 Presupuesto
A continuacién el presupuesto necesario para ejecutar la tactica. (Véase cuadro
40)

Cuadro 40
Presupuesto de implementacion de linea telefénica
ACTIVIDAD MONTO
Aparato telefénico Q. 175.00
Servicio telefénico e internet Q.3,600.00
Total Q. 3,775.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015

3.8.5 Control: Se analizara la comunicacion entre la empresa Distribuidora El
Martillo y los clientes a través de la encuesta de satisfaccion que se trasladara a
los mismos, para evaluar el servicio brindado, a la vez cuales son las consultas

0 requerimientos que realizan, ya sea por responsabilidad de entregas de los
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pedidos, la atencién prestada por servicio al cliente, horario, con el fin de evaluar

si son positivas 0 merecen ajustes.

3.8.6 Tarjeta de cumpleafios

La mejor manera de retener o conservar a los clientes es manteniendo una
comunicacion o contacto con ellos porque permite recordarles permanentemente
la marca o empresa ademas de hacerlos sentir importantes y especiales, por lo

que una tarjeta de cumpleafios puede ser motivadora.

3.8.6.1 Objetivo
Establecer una relacion mas personalizada con el cliente a través de una tarjeta
de cumpleainos y siempre recordandole su preferencia, esto enfocado a toda la

clasificacion de los clientes.

3.8.6.2 Descripcidn

Enviar a los clientes en el mes de su cumpleafos una tarjeta digital o fisica
felicitandolos y agradeciendo su preferencia acompafiada de cupones de
descuentos especiales, se enviara a través de correo electronico segun la base
de datos con que se cuente y si el cliente no posee un correo electronico se
debera enviar impreso a través de una agencia de correo o paqueteria. (Véase

figura 16)
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Figura 16

Tarjeta de cumpleafios
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Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
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3.8.6.3 Presupuesto
A continuacién se presenta el presupuesto necesario para la ejecucion de la

estrategia. (Véase cuadro 41)

Cuadro 41
Presupuesto de tarjeta de cumpleafios
ACTIVIDAD MONTO
Impresion de tarjetas (Aproximado mensual) Q. 150.00
Cupones de descuento Q 2,500.00
Cobro de envio Q. 100.00
Total Q. 2,750.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015

3.8.6.4 Control: Para evaluar la estrategia se tomara en cuenta si la frecuencia
de compra de cada cliente se incrementa a través de la utilizacion de los

cupones de descuentos.

3.8.7 Comunicacion personalizada con clientes nuevos

Cuando se quiere hacer sentir bien a una persona que recién llega a un lugar, o
empieza a formar parte de un grupo es muy recomendable hacer llegar una carta
de bienvenida y agradecimiento por la primer compra realizada. Para el caso de
Distribuidora El Martillo, se enviara al cliente a través del representante de ventas
correspondiente o el servicio de correo y paqueteria basandose en los datos
obtenidos a través de la primer interaccion y archivada en la base de datos, a la
vez se estara adjuntando un pequefio llavero promocional para que se sienta

motivado e importante.
3.8.7.1 Objetivo

Establecer relaciones a largo plazo con el cliente a través de una carta
personalizada agradeciendo las compras efectuadas en Distribuidora el Martillo
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ademas de una visidon general de la empresa con el fin de captar el interés del

nuevo cliente para que permanezca fiel a la misma.

3.8.7.2 Descripcion

Enviar a los clientes nuevos, la carta de agradecimiento por la primer compra
realizada en la empresa, enfatizando que es importante que pertenezca a la
misma, proporcionandole una vision general de como obtendra beneficios de los
productos o servicios, también informacion de la pagina, correo electrénico,
teléfonos y por supuesto informacién del programa de fidelizacion adjuntando un

pequeio obsequio promocional, esto se realizara una semana después.

e Carta de bienvenida para nuevos clientes intermediarios
Enviar al cliente que compra por primera vez en la empresa una carta de

bienvenida por la adquisicion realizada. (Ver Anexo 7)

e Obsequio de bienvenida para nuevos clientes intermediarios
Adjuntar a la carta de bienvenida un pequefo llavero promocional para el cliente,

con el fin que éste perciba lo importante que es para la empresa.
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Figura 17
Llavero promocional

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

3.8.7.3 Presupuesto

A continuacion el presupuesto necesario para ejecutar la estrategia. (Cuadro 42)

Cuadro 42
Presupuesto de comunicacién personalizada con clientes nuevos
ACTIVIDAD MONTO
Impresion de cartas Q. 100.00
Llavero promocional Q. 500.00
Total Q. 600.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

3.8.7.4 Control

Para evaluar la estrategia se tomara en cuenta la base de datos de las facturas
extendidas a los clientes por primera vez para obtener el detalle de cuantos
fueron los clientes nuevos en la empresa asi como las cartas enviadas y los

premios entregados, para verificar si la estrategia funciona o merece ajustes.
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3.8.7.5 Plan de accion

Se llevara a cabo de la siguiente manera. (Véase cuadro 43)

Cuadro 43
Plan de accién de la estrategia para ampliar las relaciones comerciales con

los clientes a través de la mejora en la comunicacion

Empresa Distribuidora El Martillo.
Departamento Ventas
Nombre del plan Ampliar las relaciones comerciales con los clientes a través de la mejora en la comunicacion
Objetivo Definir las actividades necesarias para ejecutar la estrategia al corto y mediano plazo en un 100%
Meta Establecer buenas relaciones comerciales
No Actividad Meta Responsable Tiempo costo Presupuest
Inicial Final (0]
1. Presentacion, Obtener la Gerente general, Mes1 Mes 1 Sin costo Q.0.00
discusion y aprobacién de la Director comercial
aprobacion estrategia por el y Gerente de
100% de los ventas.
ejecutivos en 1
mes
2. Crear la base de Identificar al 100% Director comercial, Mes 1 Mes 2 Sin costo Q. 0.00
datos de clientes | de los clientes Gerente de ventas
con quienes se objetivo en 2 y administracién
les informara del meses del area de ventas
servicio
3. Solicitud de Obtener una linea Director comercial, Mes1 Mes 1 Q. 300.00 Q.3,600.00
servicio telefénica directa Gerente de ventas
telefonico e de servicio al y administracion
internet cliente en 1 mes del area de ventas
4. Habilitar el Contar con un Servicio al cliente Mes 1 Mes 2 Sin costo Q. 0.00
servicio numero directo en
telefénico 2 meses
5. Creacion de Contar con una Administracion del Mes 1 Mes 1 Sin costo Q. 0.00
correo direccion de correo | area de ventas
electrénico electronico en 1
mes
6. Compra de Obtener un Informatica Mes 1 Mes 1 Q.175.00 Q.175.00
aparato aparato telefonico
telefénico en 1 mes
7. Envio de correo Mantener Servicio al cliente, Mes 1 Mes 12 Sin costo Q.0.00
electrénico comunicacion con Vendedores y
informando a los el 100% de los Administracion de
clientes del clientes e ventas
servicio, redes informarles de los
sociales y linea diferentes medios
telefonica. de comunicacion.
8. Clasificar la Obtener el 100% Administracion de Mes 1 Mes 1 Sin costo Q. 0.00
informacion de de informacion ventas
fechas de actualizada sobre
cumpleafos de los clientes en 1
los clientes y mes
estar en
constante
actualizacion.
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No Actividad Meta Responsable Tiempo costo Presupuest
Inici | Final (o]
al
9. Seleccionar las Realizar Director comercial, Mes 1 Mes 1 Sin costo Q. 0.00
promociones promociones gerente de ventas
para los atractivas para los y administracion
cupones. clientes en 1 mes del area de ventas
10. Redaccion de Contar con un Director comercial, Mes1 Mes 1 Sin costo Q.0.00
tarjetas formato para gerente de ventas
enviarenun 1 mes | y administracion
del area de ventas
11. Envio de tarjeta Hacerle sentir al Administracion de Mes 1 Mes 1 Sin costo Q. 0.00
via correo cliente lo ventas
electrénico importante que es
para la empresa
en 1 mes
12. Impresion de Enviar tarjeta al Administracion de Mes 1 Mes 1 Q.3.75 Q. 150.00
tarjetas del mes 100% de los ventas
cuando sea cumpleaferos en 1
necesario mes
13. Envio de tarjeta Que el 100% de Administracion de Mes 1 Mes 1 Q.10.00 Q.100.00
por agencia de los clientes reciban | ventas
correo la tarjeta de
cumpleafios en 1
mes
14. Redaccion de Crear un formato Director comercial, Mes1 Mes 1 Q.100.00 Q.100.00
carta e adecuado que gerente de ventas
impresion transmita lo que la y administracién
empresa desea a del area de ventas
los clientes en 1
mes
15. Compra de Contar con el Director comercial, Mes 1 Mes 2 Q.500.00 Q.500.00
llaveros 100% de los gerente de ventas
promocionales obsequios que se y administracién
les entregaran a de ventas
los clientes en 2
meses
16. Obtener Conocer a los Administracion de Mes 1 Mes 3 Sin Costo Q. 0.00
informacion de nuevos clientes y ventas
los nuevos obtener todos sus
clientes datos para futuras
compras en 3
meses
17. Envio de cartay | Crear en el cliente Servicio al clientey | Mes 1 Mes 3 Sin Costo Q. 0.00
obsequio al el sentimiento de vendedores
cliente después que es importante
de la primera para la empresa
compra en 3 meses
18. Control y Revisar la Gerente general, Mes 2 | Mes 12 Sin costo Q.0.00
evaluacion de la efectividad de la Director comercial
estrategia estrategia a través y Gerente de
de la evaluacion ventas.
del servicio al
cliente y la
medicion de la
utilizacion de los
cupones
mensualemente
TOTAL Q.250.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
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3.9 Mejoramiento constante del ambiente interno y servicio al cliente a
través de capacitacion e interrelacién laboral

Enfocado a: Clientes internos

La comunicacion entre colaboradores es muy importante porque crea un clima
agradable el cual se transmite a los clientes a través de una mejor atencion y
servicio.

3.9.1 Objetivo

Mejorar la comunicacion entre empleados, obteniendo un ambiente laboral
agradable en Distribuidora ElI Martillo y colaborares comprometidos con la

misma, capaces de mejorar su rendimiento y el crecimiento de la organizacion.

3.9.2 Descripcion

Esta estrategia esta comprendida por varias tacticas:

e Capacitacion de acercamiento con los empleados

Motivar y preparar a los gerentes y jefes de personal a través de las
capacitaciones de la Camara de Comercio de Guatemala, para que mejoren la
comunicacién con los colaboradores a su cargo, con detalles sencillos como
agradecer a su equipo por su labor y reconocer sus aciertos, estos gestos
alentaran a los mismos y haran que se sientan con mas confianza de acudir con

ellos cuando tengan alguna duda, nuevas ideas o inquietudes.

Ademas de tomarse un tiempo para poder escucharlos esto permitira reconocer
los problemas, obtener ideas para mejorar el desempeio de distintas areas, e
identificar todos aquellos elementos que frenan el buen funcionamiento de la

organizacion, asi como saber como mejorar las crisis que se puedan presentar.
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e Actividad recreativa
Es dificil imaginar que todos los integrantes de una empresa se van a llevar
completamente bien, por ello es muy importante promover la tolerancia, el

respeto y la armonia entre el personal.

Realizar una vez al ano una actividad recreativa en la que se les brinde una
charla motivacional corta a los empleados y que a la vez tengan un dia de
convivencia entre ellos, para mejorar las relaciones y la armonia. Que sea un
lugar al aire libre acompafiado de dinamicas que permitan que se conozcan mas
entre companeros y una pequena refaccion.

El responsable sera el encargado de cada departamento realizando una
actividad por area permitiendo la interaccion y buena relacion entre sus
colaboradores. La platica motivacional sera realizada por un conferencista

invitado. (Véase anexo 8)

3.9.3 Presupuesto
A continuacidén el presupuesto necesario para la ejecucion de la estrategia.

(Véase cuadro 44)

Cuadro 44
Presupuesto mejoramiento constante del ambiente interno y servicio al

cliente a través de capacitacién e interrelacion laboral

ACTIVIDAD MONTO
Conferencista Q.500.00
Alquiler de lugar y refaccion Q.7,500.00
Total Q. 8,000.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

3.9.4 Control: los empleados y las mejoras que puedan percibirse en el servicio

ofrecido. Asi como la mejora en pequenos conflictos entre companeros.
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3.9.5 Plan de accion

Se llevara a cabo de la siguiente manera. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45
Plan de accién para el mejoramiento constante del ambiente interno y

servicio al cliente a través de capacitacion e interrelacion laboral

Empresa Distribuidora El Martillo.

Departamento Todos los departamentos

Nombre del plan Mejoramiento constante del ambiente interno y servicio al cliente a través de

capacitacion e interrelacion laboral

Objetivo Determinar las actividades necesarias para ejecutar la estrategia a corto y mediano

plazo en un 100%

Meta Establecer un ambiente laboral agradable

No Actividad Meta Responsable Tiempo costo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacion, | Obtener la Gerente Mes1 Mes 1 Sin costo Q.0.00
discusion y aprobacion de la general,
aprobacion estrategia por el Director
100% de los comercial y
ejecutivos en 1 Gerente de
mes ventas.
2. Capacitacion Que las Gerencia Mes1 Mes 1 | Sin costo Q.0.00
a gerentes y gerencias estén administrativa
jefes 100% informadas
de lo que se
desea hacer
durante el primer
mes
3. Actividad Formar un mejor Gerencia Mes 1 Mes 3 Q.6,000.00 Q.6,000.00
motivacional ambiente laboral administrativa
en 3 meses
4. Control y Revisar la Gerente Mes 2 Mes Sin costo Q.0.00
evaluacion de | efectividad de la general, 12
la estrategia estrategia a Director
través de la comercial y
observacion y Gerente de
evaluacion del ventas.
ambiente laboral
mensualmente
TOTAL Q.6,000.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

3.10 Inversidén de estrategias del programa de fidelidad de clientes

A continuacion un detalle de la inversién: (Véase cuadro 46)
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Inversidon de estrategias a implementar en la empresa

Cuadro 46

Distribuidora El Martillo

Estrategias Técticas Actividades Inversién
Aplicacion Acumulacion de puntos por los Tarjeta de acumulacion de Q.8,900.00
constante de clientes para canjear por premios o puntos
incentivos a descuentos (clientes reales) Creacion de cuenta del cliente
clientes através Canje de puntos por premios
de un programa Llenar formulario para
de lealtad para su actualizar base de datos.
retencion
- Ofertas especiales de productos Paquetes con bonificacién de Q.5,500.00
Proporcion para clientes.(Clientes reales y productos
constante de potenciales) Precios mas bajos
beneficios
economicos a - Aplicacién de cupones de Q.5,350.00
clientes externos descuento en proximas compras Cupdn de descuento para
paraincrementar (clientes reales y potenciales) canjear
las ventas y - Bonificacién a empleados por Maxima calificacién por el Q.5,020.00
fidelizar a los encuesta de servicio al cliente. cliente
mismos (clientes internos) Bonos y sorteos
Alcance de metas
Mejoramiento de la comunicacién Creacion de correo electrénico Q.3,775.00
Ampliar las entre el cliente y la empresa y redes sociales
relaciones (clientes reales y potenciales) Implementar linea telefénica
comerciales con directa de servicio al cliente
los clientes a Personalizar y ampliar la Tarjeta de cumplearios Q.250.00
través de la comunicacion entre el cliente.
mejora en la Personalizar la comunicacion entre Envio de carta de Q.600.00
comunicacion el cliente y la empresa al realizar la agradecimiento y bienvenida al
primera compra. (clientes cliente.
potenciales) Entrega de obsequio de
bienvenida
Mejoramiento Mejorar la comunicacion Capacitacion de acercamiento Q.6.000.00
constante del con los empleados.
ambiente interno Actividad motivacional
y servicio al
cliente a través de
la capacitacion e
interrelacion
laboral
Total Q.35,395.00

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.
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El total de la inversion en las estrategias como se puede observar no es alto para
una empresa como Distribuidora EI Martillo por lo que beneficia en la

implementacion de las mismas.

3.11 Relacién costo-beneficio de la propuesta

Es indispensable que se le dé la importancia a la calidad del marketing relacional
y los beneficios que brinda la empresa, para satisfacer las necesidades, deseos y
problemas de los clientes internos y externos, se proyectara en la eficiencia de
sus trabajadores, asi como la recuperacion, retencién y captacion de clientes

nuevos y por ende el incremento de las ventas anuales.

Para apoyar la propuesta se realiza el analisis de costo-beneficio, que permitira
determinar la viabilidad del proyecto desde el punto de vista financiero, el cual es
importante porque lo que se desea con las propuestas generadas es un
fortalecimiento de la empresa en el mercado por medio de la generacién de

ganancias. (Véase cuadro 47)

A continuacion se muestran los valores del analisis costo beneficio:

Tiempo del proyecto 3 anos
Promedio de ventas mensuales Q. 500,000.00
Pedido promedio por cliente Q. 2,000.00
Puntos ganados por cada Q.100.00 dependera 1
Del monto total de compra

Costo promedio de puntos por orden promedio 20
Incremento en ventas 5%
Costo promedio de ventas 40%
Incremento de precios 5%
Inflacién anual acumulada 5%
Tasa de interés bancario depdsitos 2.5%
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Cuadro 47

Distribuidora EI Martillo
Expresado en quetzales

Proyeccion Costo-Beneficio

Afio O Afo 1 Afo 2 Afio 3
Incremento en ventas 300,000 315,000.00 | 330,750.00
5%
Costo promedio 40% 120,000 126,000.00 | 132,300.00

Costos iniciales

Tarjetas y formularios

8,900.00

Costo de productos
ofertados

5,500.00

Cupones de descuento

5,350.00

Encuestas y premios
empleados

5,020.00

Equipo telefénico y
servicio

3,775.00

Tarjetas de
cumpleafnos

2,750.00

Cartas y obsequios

600.00

Actividad motivacional

8,000.00

Costos del programa

(39,895.00)

Costo operacion del
programa

9,600.00

10,080.00

10,584.00

Costo Promedio de
puntos

29,500.00

30,975.00

32,5623.75

Utilidad antes de
impuestos

140,900.0
0

147,945.00

155,342.25

ISR (31%)

43,679.00

45,862.95

48,156.10

Fuente: elaboracion propia. Trabajo de campo 2015.

Como todo proyecto lo que se pretende es que exista un incremento en las

ventas en Distribuidora ElI Martillo y se desea alcanzar un 5% de incremento
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anual, aunque la disminucion en las ventas ha sido considerable y ante la
situacion econdomica actual la empresa no debe de ir a la baja sino que

paulatinamente vuelva a incrementar su utilidades.

El costo inicial de la propuesta es de Q.39,895.00 para una empresa que maneja
altos volumenes de ventas realmente es una inversion minima que puede
generar altos beneficios para la misma al igual que los costos de operacion es
relativamente accesible por la capacidad de la empresa generando utilidades

atractivas para la misma en un periodo de 3 afios.

Relacién costo beneficio
Costo: Q.123,982.75 - Beneficio: 306,489.20 = Beneficio neto: Q.182,506.45

Ademas de obtener beneficios econémicos se proyecta alcanzar un mejor nivel
de participacion en el mercado ferretero permitiendo el posicionamiento de las
marcas y que la empresa sea reconocida regionalmente, ademas de ser la

primera opcion de compra en la mente del consumidor.

El mercado es altamente competitivo la utilizacion de estrategias es la mejor
herramienta para poder alcanzar los objetivos y es por esto la importancia de la
mercadotecnia permitiendo la retencion, fidelizacion, beneficios econdémicos,
relaciones comerciales fuertes y duraderas ademas de un crecimiento
organizacional en donde tanto el cliente interno como externo se sientan
satisfechos de formar parte de la organizacion y de adquirir productos de alta

calidad con un respaldo de garantia.

133



CONCLUSIONES

Existen deficiencias en la retencion de la cartera de clientes como la falta de
un programa de fidelizacion y estrategias de marketing relacional, que
repercute en la baja de ventas en la Distribuidora EI Martillo porque no se
han implementado estrategias y herramientas mercadoldgicas.

Se realizé una investigacion documental y de campo la cual reflejo la
situacion actual de la empresa y la deficiencia de marketing relacional para la
fidelizacion de clientes.

Se determind que no se ha implementado un programa de fidelizacion
adecuado por lo tanto no existen controles mercadoldgicos y supervision de
las estrategias aplicadas que permitan la retencion de clientes.

Se identifico que la empresa no se ha relacionado con los clientes de una
forma mas cercana para identificar, clasificar y retener a los clientes actuales
y potenciales ademas de la falta de actualizacién constante de la base de
datos donde estan registrados para que la empresa conozca las necesidades
especificas y cambiantes de cada uno.

Las pocas acciones de mercadeo, promociones y descuentos se realizan en
forma no controlada y sus resultados no son medibles, ademas no se
reconoce la labor de los empleados.

La percepcion de los clientes sobre el servicio fue calificada como buena y
regular con respecto a la competencia.

El ambiente laboral en Distribuidora El Martillo posee algunas deficiencias de

comunicacion provocando una ambiente no tan agradable entre comparieros.
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RECOMENDACIONES

Para que las estadisticas de pérdida de clientes de la empresa Distribuidora
El Martillo se minimicen, debe aplicar el programa de fidelidad siendo flexible
a cualquier cambio en las estrategias.

La implementacion de la propuesta proporcionada en este estudio a través
del mercadeo relacional y un programa de fidelidad de clientes que
beneficiara a la empresa Distribuidora El Martillo en la fidelizacion, retencion
y captacion de clientes ganando la confianza del cliente y estrechando
relaciones con él premiando su lealtad.

Supervisar y controlar periddicamente el buen funcionamiento de las
estrategias establecidas por medio del programa de fidelidad de clientes
determinando cuales son productivas con el fin de lograr los objetivos.

La aplicacién del programa de fidelizacion propuesto permitira la clasificacion
de los clientes para lograr conocer sus necesidades y comportamiento de
compra obteniendo una comunicacion mas eficaz.

Ofrecer a los clientes ofertas especiales, descuentos de una forma
controlada y medir los resultados a través de las diferentes tacticas
propuestas asi como recompensar al equipo de trabajo motivandolo a
continuar adelante y reconocer su labor con incentivos.

Utilizar la estrategia propuesta que permita lograr una atencion
personalizada, seguimiento y constante comunicacién con el cliente para
mejorar las relaciones comerciales generando lealtad.

La comunicacion interna definitivamente es un factor importante para el
desarrollo de la empresa y los trabajadores son quienes se relacionan a
diario con los clientes y tienen un amplio conocimiento de los mismos por
esto es de gran importancia que los colaboradores participen en actividades
que motiven la armonia entre compafieros, conozcan las metas de la
organizacion y por su puesto mejorar el ambiente laboral.
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ANEXO |
ENTREVISTA A DIRECTOR COMERCIAL

ENTREVISTA PARA DIRECTOR COMERCIAL

Introduccion: La siguiente encuesta es trabajo para la elaboracion de mi trabajo de graduacion, por lo que solicito de su
colaboracién para completarla siendo de caracter confidencial; tiene por objetivo determinar los aspectos de fidelidad del

cliente de la empresa "Distribuidora El Martillo".

Instrucciones: Coloque una "X" en la casilla en donde corresponda su respuesta y/o llene los espacios en blanco donde

requiera.

Nota: Independientemente de su respuesta, ya sea positiva o negativa, se agradecera el razonamiento.

Fecha:

. [ [ -
Género: F M  Edad: Estado Civil:

I.Varios
1.¢Cudnto tiempo tiene de laborar en la empresa?

Menos de 1 afio 1-3 aflos 4-6 afios
2.éCuénto personal tiene a su cargo?

De 1-10 personas De 10-19 personas
3.¢Menciones 3 de sus funciones?

wn e

II1. Servicio al cliente
4.¢Cuanto tiempo tiene la empresa en el mercado?

5.éCudles son sus tres principales clientes?

bad e

6.¢Cudles son sus principales marcas?

wn e

7.éCudles son sus tres productos lideres?

W

-

8..Conoce a su principal competencia? Si

Si su respuesta es si, puede mencionar sus nombres

wn e

Si su respuesta es no, éPor qué?

7-10 afios

Mas de personas

No
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9.¢.Cudl es el comportamiento de ventas de “Distribuidora El Martillo” en los ultimos afos?

¢En su opiniéon como considera el servicio en general en "Distribuidora El Martillo"?

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
10.¢Por qué?

11.¢Conoce usted cuales son las principales razones por las cuales sus clientes compran productos de "Distribuidora El
Martillo"?

Precio Calidad Acceso y comodidad Garantia Servicio
Imagen Otros
Especifique

12.¢Cuales considera que son las principales razones por las que sus clientes dejan de comprar en "Distribuidora El
Martillo"?

Precio Calidad Acceso y comodidad Garantia Servicio
Imagen Otros
éPor qué?

13.¢Cémo influye la empresa para mantener la preferencia de sus clientes?

Atencion personalizada Excelencia en el servicio Mejores politicas de créditos
Asesoria técnica Garantia Programas de lealtad
Otros

Especifique

14.¢"Distribuidora El Martillo" visita a sus clientes para dar a conocer sus productos?
Si No
Si su respuesta fue si, ¢Qué productos da a conocer?

Loza sanitaria Griferia Herramientas Piso Ferreteria Otros
Especifique

15.¢Cual es la forma de pago mas utilizada por sus clientes al comprar productos?

-

Crédito Cheque Contado efectivo
éPor qué?

16.¢Cuales son los medios que ofrece "Distribuidora El Martillo" para tener comunicacion con
sus clientes?

Servicio al cliente Correo Electrdnico Internet Teléfono
Ejecutivo de ventas Redes sociales Pagina Web Otros
Especifique

III. Mezcla Promocional

-

17.¢Realiza promociones para incentivar las ventas? Si No
Si su respuesta fue si, a través de qué medios se realiza

Radio Television Vallas Volantes Catdlogos Mantas Afiches
Ferias Referencia Otros
Especifique

18.éConsidera que algun tipo de promocion genere beneficios para "Distribuidora El Martillo"?

r r

Si No

éPor qué?
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19.Del siguiente listado de promociones marque con "X" cual considera que es importante y cual no para la empresa

"Distribuidora El Martillo"?

Promocion Muy importante Importante

Poco importante

Premios por antigliedad

Recordatorio de ofertas

Descuentos en productos con
poca rotacion

Compra frecuente

Vales de descuento

Por referidos

Paquetes de productos

Puntos canjeables

éPor qué?

IV. Fidelizacion

. o . - _
20.éSabe que es fidelidad de cliente? Si No
Describa con sus palabras

. o . I
21.éSabe que es un programa de fidelidad de clientes? Si No

Describa con sus palabras

22.Marque con un "X" écudl de los siguientes factores son importantes o no para generar en un cliente

fidelidad a una marca?

De producto Muy importante Importante

Poco importante

Calidad

Precio

Imagen y prestigio de la marca

Promociones

Publicidad de los beneficios

Periodo de pago

Surtido

De Servicio y personal

Horario y dia de entrega

Presentacion del personal

Amabilidad

Colaboracion

Responsabilidad en las entregas

éPor qué?

23.¢"Distribuidora El Martillo” canjea puntos y/o vales de descuentos?

24.iConsidera importante crear un programa de lealtad como un grupo Premium?

25.¢"Distribuidora El Martillo" Ofrece un plus a sus clientes?

Especifique todas
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V. Otros

26.¢iLos trabajadores conocen la visidn, mision y politicas de "Distribuidora El Martillo "?
Si No Indiferente

éPor qué?

27.iCree que es importante que los trabajadores utilicen uniforme?
Si No Indiferente
¢Por qué?

28.éConsidera que es importante capacitar a los trabajadores de ventas de "Distribuidora El Martillo"?
Si No Indiferente
éPor qué?

29.¢Realiza capacitaciones de servicio al cliente en "Distribuidora El Martillo"?
Si No
éPor qué?

Gracias por su colaboraciéon
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ANEXO 2
ENTREVISTA A GERENTE DE VENTAS

ENTREVISTA PARA GERENTE DE VENTAS

Introduccion: La siguiente encuesta es trabajo de campo para elaboraciéon de mi trabajo de graduacion, por lo que
solicito de su colaboracion para completarla siendo de caracter confidencial; tiene por objetivo determinar los aspectos
de fidelidad del cliente de la empresa "Distribuidora El Martillo".

Instrucciones: Coloque una "X" en la casilla en donde corresponda su respuesta y/o llene los espacios en blanco donde
requiera.

Nota: Independientemente de su respuesta, ya sea positiva o negativa, se agradecera el razonamiento.

Fecha:

-

-
Género: F M  Edad: Estado Civil:

I.Varios
1.¢Cudnto tiempo tiene de laborar en la empresa?

Menos de 1 afio 1-3 aflos 4-6 afios 7-10 afios 10 afios 6 mas
2.éCuénto personal tiene a su cargo?

De 1-10 personas De 10-19 personas Mas de personas
3.¢Menciones 3 de sus funciones?

wn e

II1. Servicio al cliente
4.¢.Cuanto tiempo tiene la empresa en el mercado?

5.éCudles son sus tres principales clientes?

bad e

6.¢Cudles son sus principales marcas?

wn e

7.éCudles son sus tres productos lideres?

wn e

-

8.¢Conoce a su principal competencia? Si No

Si su respuesta es si, puede mencionar sus nombres

W e

Si su respuesta es no, éPor qué?
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9.¢Cual es el comportamiento de ventas de “Distribuidora El Martillo” en los Gltimos afios?

10.¢En su opinidn como considera el servicio en general en "Distribuidora El Martillo"?

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
éPor qué?

11.:Conoce usted cuales son las principales razones por las cuales sus clientes compran productos de "Distribuidora El
Martillo"?

Precio Calidad Acceso y comodidad Garantia Servicio
Imagen Otros
Especifique

12.¢Cudles considera que son las principales razones por las que sus clientes dejan de comprar en "Distribuidora El
Martillo"?

Precio Calidad Acceso y comodidad Garantia Servicio
Imagen Otros
éPor qué?

13.¢Como influye la empresa para mantener la preferencia de sus clientes?

Atencion personalizada Excelencia en el servicio Mejores politicas de créditos
Asesoria técnica Garantia Programas de lealtad
Otros

Especifique

14.¢"Distribuidora El Martillo" visita a sus clientes para dar a conocer sus productos?

r -
Si No
Si su respuesta fue si, ¢Qué productos da a conocer?

Loza sanitaria Griferia Herramientas Piso Ferreteria Otros
Especifique

15.¢Cual es la forma de pago mas utilizada por sus clientes al comprar productos?

Crédito Cheque Contado efectivo
éPor qué?

16.éCudles son los medios que ofrece "Distribuidora El Martillo" para tener comunicacién con
sus clientes?

Servicio al cliente Correo Electrénico Internet Teléfono
Ejecutivo de ventas Redes sociales Pagina Web Otros
Especifique

III. Mezcla Promocional

r
17.¢Realiza promociones para incentivar las ventas? Si No
Si su respuesta fue si, a través de qué medios se realiza
Radio Television Vallas Volantes Catdlogos Mantas Afiches
Ferias Referencia Otros
Especifique
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18.¢Considera que algun tipo de promocion genere beneficios para "Distribuidora El Martillo"?
N -

Si No
éPor qué?

19.Del siguiente listado de promociones marque con "X" cual considera que es importante y cual no para la empresa

"Distribuidora El Martillo"?

Promocion Muy importante Importante

Poco importante

Premios por antigliedad

Recordatorio de ofertas

Descuentos en productos con
poca rotacion

Compra frecuente

Vales de descuento

Por referidos

Paquetes de productos

Puntos canjeables

éPor qué?

IV. Fidelizacion

. . I
20.¢Sabe que es fidelidad de cliente? Si No
Describa con sus palabras
. . o
21.¢Sabe que es un programa de fidelidad de clientes? Si No

Describa con sus palabras

22.Marque con un "X" ¢cudl de los siguientes factores son importantes o no para generar en un cliente

fidelidad a una marca?

De producto Muy importante Importante

Poco importante

Calidad

Precio

Imagen y prestigio de la marca

Promociones

Publicidad de los beneficios

Periodo de pago

Surtido

De Servicio y personal

Horario y dia de entrega

Presentacion del personal

Amabilidad

Colaboracién

Responsabilidad en las entregas

éPor qué?
23.¢"Distribuidora El Martillo” canjea puntos y/o vales de descuentos?
24.iConsidera importante crear un programa de lealtad como un grupo Premium?

25.¢"Distribuidora El Martillo" Ofrece un plus a sus clientes?

Especifique todas
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V. Otros

26.¢Los trabajadores conocen la vision, mision y politicas de "Distribuidora El Martillo"?
Si No Indiferente

¢Por qué?

27.iCree que es importante que los trabajadores utilicen uniforme?
Si No Indiferente
éPor qué?

28.éConsidera que es importante capacitar a los trabajadores de ventas de "Distribuidora El Martillo"?
Si No Indiferente
¢Por qué?

29.¢Realiza capacitaciones de servicio al cliente en "Distribuidora El Martillo"?
Si No
éPor qué?

Gracias por su colaboraciéon
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ANEXO 3
ENCUESTA A VENDEDORES Y SERVICIO AL CLIENTE

ENCUESTA PARA VEN ORES

Introduccion: La siguiente encuesta es trabajo de campo para elaboracién de mi trabajo de graduacion, por lo que solicito de su colaboracion para completarla siendo
de caracter confidencial; tiene por objetivo determinar los aspectos de fidelidad del cliente de la empresa "Distribuidora El Martillo".

Instrucciones: Coloque una "X" en la casilla en donde corresponda su respuesta y/o llene los espacios en blanco donde requiera.

Nota: Independientemente de su respuesta, ya sea positiva o negativa, se agradecerd el razonamiento.

Fecha:

[ [

Género: F M  Edad: Estado Civil:

I. Varios
1.¢Cudnto tiempo tiene de laborar en "Distribuidora El Martillo"?

2.¢Qué es lo que mas le motiva a trabajar en la empresa?

[ [ [ [ [ [

Ambiente Oportunidad de trabajo Compafieros Atencién al personal Todas Otros
éPor qué?

- I

3.¢Conoce la visidon, mision y politicas de "Distribuidora El Martillo"? Si No Indiferente
Describala

[ [ [

4.éCree que es importante que los trabajadores utilicen uniforme? Si No Indiferente
éPor qué?

II. Puestos y funciones

I [

5.¢Conoce cudles son sus atribuciones y responsabilidades? Si No
éCudles son?

[ [ [ [ [

6.¢Como es su relacion con los compafieros de trabajo? Excelente Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

éPor qué?

[ I [

7.iConsidera que el trato con los empleados es equitativo? Si No A veces
éPor qué?

r I r

8.¢Lo felicitan o reconocen cuando realiza un buen trabajo? Si No A veces
éPor qué?

9.¢Ha recibido apoyo de su jefe en alguna dificultad? Si No No solicita
éCudl?

10.¢Escuchan sus sugerencias para realizar un buen trabajo? Si No A veces
éPor qué?

I r r I r

11.4Cémo califica la relacién con su jefe? Excelente Muy buena Buena Regular Mala Muy mala
éPor qué?

12.éCudles son las condiciones del equipo, mobiliario y maquinaria que utiliza para brindar servicios?

[ [ I [ [ [

Excelente Muy buena Buena Regular Mala Muy mala
éPor qué?

III. Servicio

[ [

13.¢Conoce qué es servicio al cliente? Si No

14.¢"Comercial Escobar Portillo" recolecta informacion adecuada antes de presar un servicio al cliente? Si No Nunca
15.éCree que es importante mantener a los clientes de "Distribuidora El Martillo? Si No Nunca

¢Por qué?

16.¢Cree usted que la empresa "Comercial Escobar Portillo" presta un buen servicio? Si No A veces

¢Por qué?
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17.¢Cree que es importante capacitarse para prestar un buen servicio al cliente en “Distribuidora El Martillo"? Si No
éPor qué?

-

18.¢Distribuidora El Martillo realiza capacitaciones de servicio al cliente? Si No

éPor qué?

IV. Mezcla Promocional
19.Del siguiente listado de promociones marque con "X" cual considera que es importante y cudl no para la empresa
"Distribuidora El Martillo"

Promocién Muy importante Importante

Poco importante

Premios por antigliedad

Recordatorio de ofertas

Descuentos en productos con poca rotacion

Compra frecuente

Vales de descuento

Por referidos

Paquetes de productos

Puntos canjeables

éPor qué?, sugiera otro

[ [

20.En "Distribuidora El Martillo" éSe realizan promociones para incentivar las ventas? Si No
Si su respuesta fue si ¢éQué medios utiliza para promocionar los productos?

[ [ I [ [ [ [ I [

Radio Television Afiches Mantas Vallas Volantes Catalogos Ferias
Especifique

-

21.éCree que algln tipo de promocidn genera beneficio a "Distribuidora El Martillo"? Si No
éPor qué?

V. Fidelizacion

[ I

22.¢Sabe que es fidelidad y un programa de fidelizacion de clientes? Si No
Describa con sus palabras

[ [

23.¢Cree usted que es importante un programa de clientes frecuente que ofrezca beneficios a los compradores? Si No

éPor qué?

24.Marque con un "X" cual de los siguientes factores son importantes o no para que un cliente sea fiel a una marca

-

Referencia Otros

De producto Muy importante Importante

Poco importante

Calidad

Precio

Imagen y prestigio de la marca

Promociones

Publicidad de los beneficios

Periodo de pago

Surtido

éPor qué?

I r r

25.¢"Distribuidora El Martillo" canjea puntos y/o vales de descuentos? Si No A veces

[ [

26.¢Considera importante que los clientes pertenezcan a un grupo Premium para recibir ofertas? Si No
éPor qué?

[ [ [

27.¢Cree que es importante la comunicacion después de la venta? Si No Indiferente
éPor qué?

28.¢Cual de los siguientes plus que se mencionan considera que proporciona "Distribuidora El Martillo" a sus clientes?

[ [ [ [ [ [ [

Orden Garantias Seguridad Rapidez Atencidn post-venta Todos Otros
éCudles?

Gracias por su colaboracion.
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ENCUESTA PARA SERVICIO Al ENTE

Introduccién: La siguiente encuesta es trabajo de campo para elaboracién de mi trabajo de graduacién, por lo que solicito de su colaboracién para completarla siendo
de cardacter confidencial; tiene por objetivo determinar los aspectos de fidelidad del cliente de la empresa "Distribudiora El Martillo”

Instrucciones: Coloque una "X" en la casilla en donde corresponda su respuesta y/o llene los espacios en blanco donde requiera.

Nota: Independientemente de su respuesta, ya sea positiva o negativa, se agradecerd el razonamiento.

Fecha:

[ [

Género: F M  Edad: Estado Civil:

I. Varios
1.¢Cudnto tiempo tiene de laborar en "Distribuidora El Martillo"?

2.¢Qué es lo que mas le motiva a trabajar en la empresa?

[ [ [ [ [

Ambiente Oportunidad de trabajo Compafieros Atencién al personal Todas Otros
éPor qué?

[ [

3.éConoce la visién, mision y politicas de "Distribuidora El Martillo"? Si No Indiferente
Describala

[ [ [

4.éCree que es importante que los trabajadores utilicen uniforme? Si No Indiferente
éPor qué?

II. Puestos y funciones

I [

5.éConoce cudles son sus atribuciones y responsabilidades? Si No
éCudles son?

[ [ [ [ [

6.¢Como es su relacion con los comparieros de trabajo? Excelente Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

éPor qué?

[ I [

7.¢Considera que el trato con los empleados es equitativo? Si No A veces
éPor qué?

I [ [

8.¢Lo felicitan o reconocen cuando realiza un buen trabajo? Si No A veces
éPor qué?

9.¢éHa recibido apoyo de su jefe en alguna dificultad? Si No No solicita
¢Cual?

[ [ [

10.¢Escuchan sus sugerencias para realizar un buen trabajo? Si No A veces
¢Por qué?

[ I I [ [

11.¢Como califica la relacién con su jefe? Excelente Muy buena Buena Regular Mala Muy mala
¢Por qué?

12.éCudles son las condiciones del equipo, mobiliario y maquinaria que utiliza para brindar servicios?

[ [ I [ [ [

Excelente Muy buena Buena Regular Mala Muy mala
¢Por qué?

III. Servicio

I I

13.éConoce qué es servicio al cliente? Si No

14.¢"Distribuidora El Martillo" recolecta informacién adecuada antes de prestar un servicio al cliente? Si No Nunca
15.¢Cree que es importante mantener a los clientes de "Distribuidora El Martillo”? Si No Nunca

éPor qué?

16.éCree usted que la empresa "Distribuidora El Martillo" presta un buen servicio? Si No A veces

¢Por qué?
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17.¢Cree que es importante capacitarse para prestar un buen servicio al cliente en "Distribuidora El Martillo"? Si No
éPor qué?

18.¢Distribuidora El Martillo” realiza capacitaciones de servicio al cliente? Si No
éPor qué?

IV. Mezcla Promocional
19.Del siguiente listado de promociones marque con
"Distribuidora El Martillo"

Promocion Muy importante Importante Poco importante

cual considera que es importante y cual no para la empresa

Premios por antigliedad

Recordatorio de ofertas

Descuentos en productos con poca rotacion

Compra frecuente

Vales de descuento

Por referidos

Paquetes de productos

Puntos canjeables
éPor qué?, sugiera otro

[ [

20.En "Distribuidora El Martillo" ¢Se realizan promociones para incentivar las ventas? Si No
Si su respuesta fue si ¢éQué medios utiliza para promocionar los productos?

r r r r I r I r r r

Radio Television Afiches Mantas Vallas Volantes Catdlogos Ferias Referencia Otros
Especifique

r

21.éCree que algln tipo de promocién genera beneficio a "Distribuidora El Martillo"? Si No
éPor qué?

V. Fidelizacién

I r

22.¢éSabe que es fidelidad y un programa de fidelizacion de clientes? Si No
Describa con sus palabras

[ [

23.¢Cree usted que es importante un programa de clientes frecuente que ofrezca beneficios a los compradores? Si No
¢Por qué?

24.Marque con un "X" cudl de los siguientes factores son importantes o no para que un cliente sea fiel a una marca

De producto Muy importante Importante Poco importante

Calidad

Precio

Imagen y prestigio de la marca

Promociones

Publicidad de los beneficios

Periodo de pago

Surtido

¢Por qué?

[ I I

25.¢"Distribuidora El Martillo" canjea puntos y/o vales de descuentos? Si No A veces

-

26.¢Considera importante que los clientes pertenezcan a un grupo Premium para recibir ofertas? Si No
¢Por qué?

[ [ [

27.éCree que es importante la comunicacion después de la venta? Si No Indiferente
¢Por qué?

28.¢Cual de los siguientes plus que se mencionan considera que proporciona "Distribuidora El Martillo" a sus clientes?

[ [ [ [ [ [ [

Orden Garantias Seguridad Rapidez Atencidn post-venta Todos Otros
éCudles?

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 4
ENCUESTA PARA CLIENTES REALES

ENCUESTA PARA CLIENTES REALES

Introduccion: La siguiente encuesta es trabajo de campo para elaboracion de mi trabajo de graduacion, por lo que solicito de su
colaboracion para completarla siendo de caracter confidencial; tiene por objetivo determinar los aspectos de fidelidad del cliente de la
empresa "Distribuidora El Martillo".

Instrucciones: Coloque una "X" en la casilla en donde corresponda su respuesta y/o llene los espacios en blanco donde requiera.
Nota: Independientemente de su respuesta, ya sea positiva o negativa, se agradecerd el razonamiento.

Fecha:

[ [

Género: F M  Edad: Estado Civil:
I. Servicio

Si I_ No
1.¢Compra producto Ferretero?
2.¢Posee una ferreteria? - Si I No
3.¢Trabaja en una ferreteria? |— I—
i No
4.¢Vende producto ferretero? Si
I N
si ©
5.¢Qué marcas de producto ferretero conoce y quien los distribuye?
6..Cuanto tiempo tiene de trabajar en el ramo ferretero?
7..Conoce a Distribuidora El Martillo? Si No
Si su respuesta es si ¢Qué productos conoce que distribuye?
Herramientas Piso y azulejo Griferia Loza sanitaria Todos Otros
Especifique
8.¢Porque compra producto ferretero?
Publicidad Precio Imagen Promociones Servicio Calidad Otros
¢Por qué?
9.¢Con que frecuencia adquiere productos de ferreteria?
Diario Semanal Mensual Bimestral Trimestral Semestral Anual Otros
éPor qué?
10.4El monto aproximado de sus compras es?
De Q.0.01 a Q.25,000.00 Q.26,000.00 a Q.49,000.00 De Q.50,000.00 6 mas

¢Por qué?

11.¢{Ha comprado producto ferretero en otra empresa que no sea "Distribuidora El Martillo"?

[ [
Si No
éCual?

12.:Qué factores son importantes cuando compra una marca? favor marcar con una "X"

Factor Importante No importante
a) Del producto

Calidad
Precio

Imagen y prestigio de la marca
Promociones y Publicidad

Dias de entrega
Presentacion del personal
Amabilidad

Colaboracion

Responsabilidad en las entregas
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éPor qué

13.¢Considera que los precios en los productos de "Distribuidora El Martillo" estan acordes al mercado?
Si No
éPor qué?

II. Servicio al cliente y fidelizacion
14..Coémo considera el servicio en general que recibe de "Distribuidora El Martillo"?

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
éPor qué?

15.éHa tenido algun problema con algln trabajador de atencidn al cliente de "Distribuidora El Martillo"?
Si No
Si su respuesta es si especifique

¢Cémo fue solucionado?

16.¢Considera de beneficio que la empresa cuente con una linea de servicio al cliente, pagina web y

r r

correo? Si No
¢Por qué?

r r

17.{Sabe que es fidelidad de cliente? Si No
Describa en sus palabras

r

18. ¢Sabe que es un programa de fidelidad? Si No
Describa en sus palabras

19.éUsted considera que es importante un programa de cliente frecuente que ofrezca beneficios a los compradores?
Si No
éPor qué?

20.¢Acostumbra a canjear puntos de tarjetas y/o vales de descuento en otros establecimientos?
Si No
Si su respuesta es si ¢Cudl de las dos y en que establecimientos?

21.¢Perteneceria a un grupo de clientes Premium para recibir ofertas y participar de programa de

fidelizacion? Si No
éPor qué?

IV. Mezcla Promocional
22.iConsidera que "Distribuidora El Martillo" vende productos de calidad?

r . r .
i o
¢Por qué?

23.¢Ha conocido y participado de las promociones de productos en "Distribuidora El Martillo"?

r r

Si No
Si su respuesta es si, équé beneficios le brindo?
Descuentos Puntos Producto Premios Otros
éCudles?
24.¢Ha visto o escuchado publicidad de "Distribuidora El Martillo" o sus productos? Si No
¢Cudles?

25.¢En qué medios le gustaria escuchar o ver publicidad de la empresa?

26.¢Conoce la politica de venta de "Distribuidora El Martillo" sobre quiénes son sus clientes? Si No
Si su respuesta es si, ¢éQuiénes?

Mayoristas Ferreterias Constructoras Consumidores Finales Otros
éPor qué?

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 5
BOLETA PARA CLIENTES POTENCIALES

BOLETA PARA CLIENTES POTENCIALES

Introduccién: La siguiente encuesta es trabajo de campo para elaboracion de mi trabajo de graduacion, por lo que solicito de su
colaboracidn para completarla siendo de caracter confidencial; tiene por objetivo determinar los aspectos de fidelidad del cliente

de la empresa "Distribuidora El Martillo".

Instrucciones: Coloque una "X" en la casilla en donde corresponda su respuesta y/o llene los espacios en blanco donde requiera.

Nota: Independientemente de su respuesta, ya sea positiva o negativa, se agradecerd el razonamiento.
Fecha:

r
Género: F M  Edad: Estado Civil:
I. Servicio
L r
1.éHa comprado producto Si No
Ferretero?
[ N
2.¢Posee una ferreteria? Si No
3.¢Trabaja en una ferreteria? [ [
Si No
4.éVende producto ferretero? —
- No
Si
5.¢£Qué marcas de productos ferreteros prefiere?
Vikingo Puma Truper Incesa standard Aldosa Moen Price Pfister

Si son otros ¢Cudles?

6.¢Al momento de comprar producto ferretero que es lo primero que toma en cuenta?

-

Imagen y prestigio La calidad Utilidad El precio La publicidad Surtido

Todos Otros
Si son otros ¢Cudles?

7. ¢Qué tipo de productos es lo que mas compra?

Herramientas Griferia Loza Sanitaria Pisos y azulejos Todos Otros
Si son otros ¢Cudles?

8.éCon que frecuencia compra producto ferretero?

Diario Semanal Quincenal Mensual
éPor qué?

9.¢Cudnto suele gastar en compras de ferreteria?

[ N
De Q.0.01 a Q.25,000.00 Q.26,000.00 a Q.49,000.00 De Q.50,000.00 é mas
10.¢Conoce que son programas de fidelidad?

[ [
Si No
11.éCaneja vales, puntos y descuentos en programas de fidelidad?
[ [
Si No A veces
12.¢Considera importantes los programas de fidelidad?
[ N
Si No
13.¢Conoce la Empresa "Distribuidora El Martillo"?
B u
Si No
Si su respuesta es si ¢éEstaria dispuesto a comprar producto ferretero en "Distribuidora El Martillo”?
[ N
Si No

Si su respuesta es no ¢Por qué?

Gracias por su colaboracion.

No tengo
preferida

Beneficios



ANEXO 6
BOLETA PARA CLIENTES PERDIDOS

BOLETA PARA CLIENTES PERDIDOS

Introduccion: La siguiente encuesta es trabajo de campo para elaboraciéon de mi trabajo de graduacién, por lo que solicito de su
colaboracién para completarla siendo de caracter confidencial; tiene por objetivo determinar los aspectos de fidelidad del cliente
de la empresa "Distribuidora El Martillo".

Instrucciones: Coloque una "X" en la casilla en donde corresponda su respuesta y/o llene los espacios en blanco donde requiera.
Nota: Independientemente de su respuesta, ya sea positiva o negativa, se agradecera el razonamiento.

Fecha:

r
Género: F M  Edad: Estado Civil:
I. Servicio

o r
1.éHa comprado producto Si No
Ferretero?

- N
2.¢Posee una ferreteria? Si No
3.¢Trabaja en una ferreteria? [ [

Si No

4.¢Vende producto ferretero? r

[ . No

Si
5. Como conoci6 la empresa “Distribuidora El Martillo”?
Revista Ferias Publicidad Pagina Web Referencia Otros
6..Como calificaria los siguientes factores del producto y servicio que recibié de la empresa "Distribuidora El Martillo"?
|Factor Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente
a) Del producto
Calidad
Precio

Imagen y prestigio de la marca
Promociones y Publicidad
b) Del servicio y personal
Horario y Dias de entrega
Presentacion del personal
Amabilidad
Colaboracion
Responsabilidad en las entregas
7.éPor qué decidié comprar en "Distribuidora El Martillo”?

Precio Comentarios positivos Calidad Informacion del producto Referencia
8.¢Cémo fue su experiencia al comprar en "Distribuidora El Martillo"?
[
Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
éPor qué?

9.¢Como calificaria la atencion que le brindo el personal de "Distribuidora El Martillo"?

r

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
éPor qué?

10. ¢El tiempo de respuesta fue el adecuado en su momento?

[ N
Si No
11.¢Porqué dejo de comprar producto en "Distribuidora El Martillo"?

Calidad Precio Servicio
Otros, explique

12.éConsideraria volver a comprar en "Distribuidora El Martillo"?

[ [

Si No
Si su respuesta es no éPor qué?

Gracias por su colaboracién.



ANEXO 7
CARTA DE BIENVENIDA

Guatemala _x de x del x.

Estimado cliente:

Distribuidora EI Martillo le da la mas cordial bienvenida y a la vez queremos agradecerle
por su interés en comprar con nosotros, al mismo tiempo aprovechamos para comunicarle
nuestro objetivo para iniciar y mantener un canal de comunicacién adecuado para todos
nuestros clientes.

La calidad de nuestros productos no solo reside en la utilidad o comercializacion de los
mismos, sino también en la calidez en el trato personalizado en el ambito comercial, de
relaciones publicas y de comunicacion con cada uno de ustedes; le comentamos que a
partir de este momento usted puede obtener muchos beneficios, descuentos, ofertas y
promociones a través de nuestro programa, si se encuentra interesado con gusto puede
dirigirse a nuestras instalaciones o llamar a nuestra linea de servicio al cliente (No. de
teléfono) en donde gustosamente le atenderemos.

Le estaremos muy agradecidos si nos comparte sus sugerencias o cualquier comentario

relacionado con nuestros productos y servicio. Esperamos y deseamos cumplir con sus
expectativas de calidad y satisfaccion.

Un cordial saludo.

(Nombre, firma y sello)
Gerente de Ventas



ANEXO 8

TERMINOS Y CONDICIONES
DEL PROGRAMA DE FIDELIZACION

Estimado cliente

Le damos la bienvenida al Club Siempre ganador. Este club es especialmente
para que usted pueda disfrutar de los beneficios por comprar con nosotros. Con
s6lo hacer una compra empieza a acumular puntos, los cuales podra canjear en
cualquier compra por equivalente al valor de Q.1.00 cada uno o segun la cantidad
establecida y obtendra un beneficio. Por ser un cliente activo con preferencia al
comprar con nosotros, usted tiene la oportunidad de ganar. Al llenar la ficha de

inscripcion usted se vuelve parte de este privilegiado club.

Como afiliado podra participar de actividades del mismo como descuentos y
premios. Al llenar el formulario de afiliacion, se identificara con su codigo de cliente

impreso en la tarjeta de acumulacion de puntos y sera intrasferible.

Los puntos podran ser cambiados segun su preferencia y disponibilidad. Para
solicitar su premio, debe pedirlo a su ejecutivo de ventas la cual sera procesada y

se entregara su premio durante los siguientes 15 dias.

Agradecemos su preferencia por nuestros servicios y esperamos que disfrute

los beneficios de pertenecer al club.

Atentamente,

ador

Club Siempre ganador
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TERMINOS Y CONDICIONES

1) Acumula 1 punto por cada Q.100.00 de compra que realice.

2) Al momento de realizar una compra directamente en la empresa debe
presentar su tarjeta de afiliacion y si es a través de un representante de
ventas debe enviar el numero de factura y de tarjeta al correo del programa

informacion@elmartillo.com.gt, o comunicarse al nimero telefénico

directo establecido.

3) Para canjear los puntos, debe solicitar el premio a su ejecutivo de ventas o
bien comunicarse al area de servicio al cliente.

4) Los premios se le entregaran en los siguientes 15 dias a partir del dia que
lo solicito.

5) Recuerde actualizar sus datos en caso tenga un cambio de informacion.
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., Club

S/e fdor

PUNTOS CANJEABLES

PuntosPremios

400

1,000

1.500

2 000

Productos promocionales
(gorras, pachones, lapiceros,
llaveros)

Un exhibidor de herramienta
manual.

Evento promocional por un
dia en la tienda. (Unidad
movil)

Capacitacion para clientes
de la tienda incluyendo una
rifa en donde se sorteara
producto.

3/3




ANEXO 9

PROGRAMACION DE ACTIVIDAD RECREATIVA'Y DESCRIPCION DE
DINAMICAS PARA TRABAJADORES

IS TRIBL 11()()/2/\%'

Programa de Capacitacion
Clima Organizacional

De todo en ferreteria...

8:00 a 10:00 Técnicas de comunicacion Grupal, Expositor: Lic. Fidel Pefia.
10:00 a 11:00 Dinamica: Saludos Multiples.
11:00 a 12:00 Dinamica: Abrir y Cerrar.
12:00 a 13:00 Dinamica: Dialogo dibujado.
13:00 a 14:00 Almuerzo.
14:00 a 15:00 Dinamica: Distintos modos de comunicarse.
15:00 a 16:00 Tiempo destinado a la convivencia y recreacion de todo el grupo.

Dinamica
o et Saludos Multiples

- Consigna:

Se van a saludar entre todos de distintas maneras. Van a experimentar con todos los integrantes, distintas
maneras de saludarse. Todos los participantes estaran de pie. Una vez que estan todos dispuestos se van
proponiendo diferentes formas: con mano derecha, la izquierda atras; con mano izquierda, la derecha atras;
con pie derecho; con rodilla izquierda, codo con codo; espalda con espalda; cabeza con cabeza; etc., final-
mente que se saluden como mas les guste.

- Dinamica:

Esta modalidad se usa mucho con grandes grupos, lo que le da un movimiento muy especial, rompe el hielo
y abre un clima de confianza. Es facil observar los distintos modelos comunicativos de los participantes y la
posibilidad o no de permitirse, soltarse o por el contrario, cerrarse. Se puede usar en el tema especifico de
Comunicacion, pero también sirve como animaciéon en momentos en que el grupo pasa por situaciones de
alta pasividad.
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Mz
J\JI al' ll

till

De todo en ferreteria...

Dinamica
Abrir y Cerrar

I

- Consigna:

Se trabaja en parejas. Cada uno de los integrantes, a su tiempo, tendré que contactarse a nivel corporal con
el otro, como si estuviera trabajando con arcilla, y modificar su actitud de no comunicaciéon. Ambos se
pondran de acuerdo en quién comienza.

- Dinamica:

Es una técnica apropiada para pequefios grupos, en los que se desea mejorar el nivel de comunicacion
entre sus miembros. Es fundamental solicitar a los participantes que registren como se sienten en el
momento de ser modelados por el compafiero. En general, lo que pasa es que la mayoria de las personas
intentan abrir corporalmente al otro desde el estilo comunicativo propio y no desde sentir como esta esa otra
persona. En el momento de reflexion se develan los sentimientos experimentados por cada uno de los
integrantes. Es ahi donde se pone de manifiesto el darse cuenta de los distintos modelos comunicativos, de
la imposibilidad de ponerse en el lugar del otro, del no permitirse, de los estereotipos.

DIS TRIBU!DORA\»

Msrsils Dindmica
- ‘40 Dialogo Dibujado

- Consigna:

Cada uno seleccione un color de marcador. Una vez elegido, buscar a otro que tenga un color diferente.
Sentarse a ambos lados del papel afiche, en un lugar comodo. Tendran que sostener el color con la mano
opuesta a la que escriben. Empiecen a dibujar juntos, sin dividir la hoja, sin planificar, sin dialogar, en silencio.
- Dindmica:

Al comienzo todo el grupo junto elige el color y luego se dedican a dibujar sobre el papel, por parejas. Aqui se
sienten muy ansiosos porque internamente se movilizan exigencias de perfeccion, sentimientos de no poder
hacerlo. Pero a medida que pasan los segundos entran en confianza y hasta pueden sentir placer. Es
necesario guiar a los participantes para que dirijan su atencion al proceso de dibujar y a las emociones que
se vierten mientras interactuan con el compariero. Pueden alternarse, dibujar uno primero, luego el otro,
pueden hacerlo al mismo tiempo o dibujar con la mano del otro, si éste lo permite. Es una técnica que se
presta para el tema de comunicacion, Al finalizar la experiencia, compartir las expectativas despertadas
durante el trabajo, en un didlogo silencioso. Analizar qué tipo de relacion se dio entre compafieros durante el
proceso de dibujar y de qué manera se modificd la creatividad de cada uno.
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DIS rleluu/z)oluxm

\
Mart-illo

De todo en ferreteria... ‘

Dinamica
Distintos modos de comunicarse

- Consigna:
a) Formar pareja con aquella persona que menos conozcan y van a buscar un espacio donde conversar
coémodamente.
b) Ahora van a seguir conversando, pero de espaldas (cada pareja va a juntar sus espaldas).
c¢) Ahora lo van a hacer con mimica. No mas de 20 personas.
Dar tiempo entre a), b) y c)
- Dinamica:
Estos juegos son posibles de aplicar en un grupo que comienza un proceso, porque ayuda a conocerse y
comunicarse. Frente a la primer consigna hay como temor de buscar a otro, de no ser buscado; hay
inhibiciones en algunas personas; ansiedades en otras; pero, finalmente, cada pareja inicia el dialogo.
Es preciso darle mas tiempo a este momento que a los otros para que entablen una conversacion. Hay que
observar con atencién la actividad del grupo, para saber cuando pasar a la segunda consigna. En general
conviene hacerlo cuando el bullicio general es alto, es decir, que no ha habido nadie que se quedd sin
dialogar. En el paso siguiente aparecen muchas resistencias: “que si no miro a la cara es dificil”, etc. lo
importante acé es que las espaldas estén juntas, como apoyadas para ver si en la puesta en comun alguno
descubre la comunicacién corporal, no verbal. Si esto no ocurre el coordinador debe observar, pero, no forzar
a que lo hagan, ya que este material le servira para el analisis y devolucién posterior. En el Ultimo paso se
producen muchas risas y temor al ridiculo. Algunos se enganchan y lo logran, otros no. En el plenario se
promueve un intercambio intenso a partir de todos los sentimientos experimentados, que es necesario ir
enlazando para realizar una devolucién general, acompafiada por contenidos teéricos que inviten ala
articulacion con los hechos.
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