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RESUMEN

El presente trabajo de graduacion tuvo como finalidad, llevar a cabo un andlisis de las
estrategias de marketing relacional para una empresa que se dedica a la comercializacion
de pinturas y recubrimientos industriales, ubicada en el municipio de Guatemala,
departamento de Guatemala, a través de dos canales, distribucion y venta directa con
centros de negocio propios. El objetivo de cada uno de ellos es tener la mayor presencia

en el mercado del territorio nacional.

El trabajo fue desarrollado, de acuerdo con la actividad econémica de la empresa objeto
de estudio. La alta calidad de los productos, la vocacién de servicio al cliente y la
formacién de un equipo humano competente le permiten crecer y consolidarse en tan
dificil mercado. Un estudio realizado por la Gremial de Pinturas y Recubrimientos de la
Camara de Industria de Guatemala, informo que el consumo de pintura por cada
guatemalteco es de 0.7 galones al mes, 11.5 galones anuales. Los productos que mas
consumen son los acabos de latex para paredes y puertas.

En Guatemala existe una gran oportunidad para desarrollar diferentes estilos de
recubrimientos enfocados en poder proteger las superficies, sin embargo, los resultados
de la comercializadora no han sido los deseados, mostrando un estancamiento en sus
resultados de venta. A pesar de contar con los recursos y tener un departamento de
mercadeo y comercializacion con funciones definidas, no cuentan con las estrategias de

marketing relacional definidas.

Lo anterior motivé a desarrollar el presente trabajo profesional de graduacién, en donde
el alcance de este fue llevar a cabo una propuesta de solucion y aplicacion de estrategias
de marketing relacional que les permitan alcanzar los objetivos deseados. En el proceso
de investigacion se utilizaron técnicas de caracter cualitativo y cuantitativo, para

recolectar informacion sobre la problematica antes mencionada.

Los instrumentos utilizados nos permitieron tener de primera mano a través de una
entrevista a profundidad, un conocimiento del entorno comercial y de mercadeo de la

empresa, asi como el sentir de los clientes, a través de una encuesta realizada.



Por medio de los instrumentos antes mencionados, se pudo obtener informacion
importante para conocer las necesidades de la comercializadora. Sin embargo, se hace
necesario mencionar que la muestra establecida inicialmente era de 290 personas,
derivado de la situacién de pandemia que se vive a nivel mundial ocasionada por el
COVID-19, la investigacion en la entrevista se desarrolld a través de una plataforma
digital al Gerente Comercial y la encuesta para los clientes fue enviada de forma, por
cuestiones de distanciamiento social y medidas de prevencion. Dadas diversas
circunstancias, en donde se vio limitado el alcance de la muestra establecida con
anterioridad, el nimero de encuestados se redujo a un total de 140, lo cual modifico el

margen de error a un 7.78 %.
Dentro de los resultados mas importantes obtenidos se destacan los siguientes:

Actualmente no se tiene una estrategia definida, para la captacion de nuevos clientes
regularmente se asignan a cada uno de los ejecutivos de venta, al azar determinadas
cuentas para darles un seguimiento y lograr venderles productos de acuerdo con sus

necesidades.

El fuerte de la empresa no es precisamente la publicidad, por cuestiones corporativas,
eso implica tener limitaciones en el alcance de captacion de nuevos clientes, sin embargo,

se ha tenido campafas publicitarias de radio, television y redes sociales.

En muchas ocasiones que un cliente deje de comprar, es porqué la mayoria de los
productos compiten en un mercado medio alto, y muchas veces el cliente no le importa
la calidad, le importa el precio, l6gicamente no se puede obviar que también hay errores

de servicio y asesoria, que hace perder clientes.

No cuentan con una estrategia en especifico, que permita tener la preferencia de los

clientes, por lo regular, el servicio hace la diferencia, en ambos canales de venta.

Como resultado del analisis de la informacion obtenida se llevé a cabo una propuesta
para implementar estrategias de marketing relacional que les permita llevar a la
captacion, retencion y fidelizacién de clientes y que se adapte a las necesidades actuales

de la comercializadora.



INTRODUCCION

El trabajo que se presenta a continuacion es un instrumento que sirve de guia para las
empresas mercantiles, que se dediquen a la venta de pinturas y recubrimientos,
especificamente en el area de marketing, asi mismo para sacar los mejores resultados
de los recursos con los que cuenta. La finalidad y objetivo de estudio, es llevar a cabo
una propuesta para la implementacion de estrategias de marketing relacional para una

empresa comercializadora de pinturas.

El contenido del trabajo incluye: conceptualizaciones que van de lo general hacia lo
especifico, que permiten tener un conocimiento amplio de todo el entorno de la
comercializadora, atendiendo las necesidades, para la elaboraciébn de una propuesta
para la implementacion de estrategia de marketing y asi tener una ventaja competitiva a

nivel comercial y de mercadeo, sobre cualquier otra empresa.

El objetivo de este trabajo es conocer a profundidad cada una de las estrategias que
pueden ser utilizadas para la captacion, retencion y fidelizacion de los clientes de una
comercializadora de pintura, mismas que servirdn de conocimiento y aplicacién en el

campo del marketing relacional.

El presente trabajo, esta dividido en varios apartados, mismos que integran cada uno de
elementos que conforman la unidad objeto de estudio.

El apartado | incluye los antecedentes del sector, asi como informacion de una empresa
comercializadora de pintura y el estudio, cuya aplicacién que va desde lo general hacia

lo especifico y enmarca el contenido y naturaleza.

El apartado I, focaliza a través del marco teérico, cada uno de los conceptos de la unidad
objeto de estudio, asi como la importancia de este, la utilidad que tiene y que sirven de
base, para entender los elementos que conforman cada una de las caracteristicas

especiales del marketing, asi como sus estrategias.

El apartado lll, encierra el aporte técnico y descripcion de la metodologia, abarca el

planteamiento del problema, objetivos, asi como cada uno de los disefios utilizados como



instrumentos para la obtencién de informacion, como son la entrevista a profundidad y la

encuesta digital de servicio al cliente.

El apartado IV, plantea la discusion de resultados, sobre la informacion obtenida de la
entrevista realizada al Gerente Comercial y a los clientes que contestaron la encuesta,
mismas gue nos llevaron a realizar la propuesta correspondiente sobre las estrategias de

marketing relacional.

Asi mismo se presentan, las conclusiones, recomendaciones, asi como cada una de las

referencias bibliograficas utilizadas.

Finalmente se presenta la propuesta de las estrategias de marketing relacional, con base

a los objetivos propuestos.



CAPITULO |
ANTECEDENTES

1.1. Antecedentes del sector

Existen diferentes tipos de pinturas, como barnices, esmaltes, acrilicos, lacas, latex,
colorantes, entonadores, pigmentos, selladores entre otros. Cada uno con propiedades,
texturas, quimicos y adhesivos que se deben tomar en cuenta al elegir un producto, ya
sea por el tipo de superficie a aplicar, de caracter estético o a las inclemencias del tiempo

a gque va a ser sometido.

A lo largo del tiempo, los progresos tecnolégicos en su fabricacion, ya sea con fines
arquitectonicos, industriales o automotrices, ha sido de forma gradual, puede ser por

necesidad de investigacion, circunstancia y oportunidades.

Arquedlogos y antropologos han descubierto cavernas pintadas con dibujos en color y
grabados en piedra. En el afio 2018, arquedlogos sudafricanos divulgaron los hallazgos
en la cueva de Blombos, el descubrimiento de piezas de ocre de 73,000 afios de
antigliedad, lo que es uno de los més lejanos antecedentes de aplicacién de pintura, por
lo menos en los ultimos 30,000 afios. (BBC , 2018)

Los primeros humanos obtuvieron el color a través de sustancias naturales disponibles,
como pigmentos naturales de la tierra, el carbén de lefia, jugos de frutas, manteca de

cerdo o sangre, etc.

En el mundo antiguo los egipcios, chinos, hebreos, romanos y griegos utilizaron
materiales un poco mas sofisticados para producir balsamos como pintura usados para
decoracién. Se aplicaba en utensilios, instrumentos musicales, barcos y palacios. El
pigmento blanco era a base de plomo blanco y de tierras blancas, como el barro y yeso.
El pigmento negro a base de carbon, humo negro y grafito natural. El pigmento amarillo
era de ocre, polvo de oro y litargirio (6xido de plomo). Los rojos se obtenian de éxidos de
hierro, 6xido de plomo rojo, mineral de sulfuros. Y por ultimo los colorantes naturales de
aglutinantes como goma arabiga, pegamento, huevo, gelatinas, hojas, cera de abeja,

sangre, grasas de animal y aceites secantes.



En la edad media a pesar de ciertas mejoras a los recubrimientos, no eran lo
suficientemente buenos para los estandares modernos de la época. Durante los
siguientes 300 afios, Io mas popular para proteger y decorar era el ambar, piedra
semipreciosa compuesta de resina vegetal fosilizada, proveniente de coniferas y algunas
angiospermas como trigo, maiz, arroz, azucar, café, naranjos, manzanos y platanos.
Durante el siglo XIX fue reemplazado casi por completo por fésiles y semi-fésiles como

el copal, la goma arébiga y la goma elastica.

Hoy en dia, los pigmentos se utilizan para producir grandes lotes de pintura, las resinas
alquidicas fueron sintetizadas y han dominado la produccién desde entonces. Una
diversa gama de pigmentos, emulsiones y resinas permanecen hoy en el mercado, con

la finalidad de proporcionar resistencia, brillo y durabilidad. (Restrepo, 2021)

El Fondo Monetario Internacional calcula que en la region de América Latina el mercado
de recubrimiento es de US$ 9,200 millones, con una poblacion de 604 millones de
personas. Para el afio 2018, se esperaba un crecimiento del 8%, en comparacion a
Estados Unidos de 2% a 3% y de 1% para Europa Occidental.

Brasil es el principal consumidor de pinturas en América Latina, con un consumo de 8
litros por habitante, seguido de México cuyo consumo esta entre 5y 7 litros promedio,
segun la marca de pintura, mientras que en Estados Unidos el consumo es de 20 litros
por habitante. (Chaverra, 2018)

Guatemala es un mercado de aproximadamente US$150 millones (Q1 mil 125 millones)
anuales en adquisicion de pintura, y un 70% de ese monto se invierte en pinturas
arquitectonicas, explicé Jorge Mario Lépez, director comercial de la Zona Norte de PPG

Industries (Comex y Glidden).

Un estudio realizado por la Gremial de Pinturas y Recubrimientos de la Camara de
Industria de Guatemala informo6 que el consumo de pintura por cada guatemalteco es de
0.7 galones al mes, 11.5 galones anuales. Los productos que mas consumen son los
acabos de latex para paredes y puertas, explicé la ejecutiva Maria Teresa Gonzéalez de
Color In. (Gandara, 2016)



En Guatemala existe una gran oportunidad para desarrollar diferentes estilos de
recubrimientos enfocados en poder proteger las superficies, las lineas de productos anti-
fuego y articulos que refractan el calor solar, lo cual permite reducir tres o cuatro grados

de temperatura en el interior.

Dichas exigencias marcaron el regreso de pinturas Glidden, bajo la sombre de PPG
Industries, con mas de 10 mil colores y 4 lineas distintas de pintura de latex, entre otros
productos que seran distribuidos.

Las més de 15 empresas de pinturas que hay en el pais, tanto nacionales como
multinacionales y algunas operaciones pequefias, reflejan un crecimiento sostenido en

los ultimos cinco afos.

1.2. Antecedentes de la Empresa

La empresa objeto de estudio, se clasifica como empresa comercial por la actividad

econdémica que desarrolla.

La Empresa Comercializadora de pintura esta intimamente relacionada con la historia de
la familia fundadora, encabezada por empresario de origen europeo, que dedic6 toda la
vida a la industria de las pinturas; por 35 afios estuvo al frente de la empresa que fundé
en 1967 en la Ciudad de Arequipa, Peru.

En 1971 el entorno politico del Pera y los paises vecinos se complica, o que obliga a
cambiar los planes de crecimiento en la region. Ese mismo afio, se funda en la ciudad de
Managua: otra empresa, utiliza la misma tecnologia y marca que le dieron éxito en el

Peru.

La alta calidad de los productos, la vocacion de servicio al cliente y la formacion de un
equipo humano competente le permiten crecer y consolidar este nuevo mercado, para

julio de 1973 ya tenia una participacion del 45 %.

El éxito prematuro de las operaciones en Nicaragua da origen a una verdadera expansion

internacional, inicia con el establecimiento en San José, Costa Rica.



Con algo de fabricacién y de importacion de productos desde Nicaragua, esta compafiia
comienza a dar los primeros pasos, inicia el ejercicio de expansion internacional con el

que sofid el empresario desde la apertura de la empresa.

A solo 6 afios de la fundacidn y con un terremoto de por medio, logro situar el nombre de
la marca en el primer lugar del mercado nicaragiiense, frente a fuertes competidores
tradicionales. Mas tarde pierde la batalla en el frente financiero y no se tiene mas

alternativa, entrega la Compaiiia. La expansion internacional cobro el precio.

En 1977 se traslada y se establece en San José, Costa Rica, dedicandose por entero a
la casa matriz de la empresa. En un periodo muy corto, la empresa entré6 en plena

produccion y consolida la primera fase de crecimiento en 1982.

El mercado del exterior es atendido por unidades comercializadoras localizadas en
Centroamérica, México y Puerto Rico. Actualmente la compafiia ofrece una amplia gama
de productos como pinturas, revestimientos, lacas, esmaltes, resinas y otras

“especialidades” del area industrial y del repintado automotriz.

Con la apertura de mercados, las alianzas estratégicas y la globalizacion, la empresa
matriz se prepara para hacer frente a los cambios del medio ambiente. Los retos del siglo
XXI, con una compafiia de alta tecnologia y en constante desarrollo, que busca el
equilibrio en la satisfaccion de los clientes, el bienestar de los empleados, la confianza
de los accionistas y de las comunidades en que opera.

La unidad de andlisis es una empresa comercializadora de pintura en Guatemala, que
tiene como actividad economica la produccién, comercializacion, recubrimientos
industriales, promueve desarrollar y explotar en todas las formas las inversiones en
valores mobiliarios e inmobiliarios y otros, resalta como actividad econdmica la
comercializacién de pinturas, barnices, pinturas automotrices que son distribuidas en todo

el territorio guatemalteco.

La empresa objeto de estudio como comercializadora de la casa matriz ubicada en Costa
Rica, fue constituida en Guatemala, organizada como sociedad andnima, se encuentra
inscrita en el Registro Mercantil de la Republica de Guatemala, actualmente cuenta con
un capital 90% extranjero y 10% nacional.



Como toda empresa ubicada en la Republica de Guatemala, ejerce la actividad comercial
rigiendose a las leyes tributarias del pais, se encuentra inscrita en la Superintendencia
de Administracién Tributaria bajo el régimen de Actividades Lucrativas, Impuesto Sobre
la Renta, Impuesto al Valor Agregado, como contribuyente mediano especial, cumple con
los respectivos pagos aduanales por importaciones, y otros impuestos segun
corresponda (Instituto Guatemalteco de Seguridad Social, Impuesto de Circulacion de

Vehiculos, Timbres, entre otros).

1.3. Antecedentes del estudio

Jiménez, D. (2017), realiz6 un trabajo de investigacion llamado “Creacion de un
Departamento de Trade Marketing en Acabados y Pinturas, S. A.”, previo a conferirsele

el titulo de Maestria en Direccion Comercial, de la Universidad de Apec.

Acabados & pinturas, se dedica a la fabricacién y distribucion de productos de acabados
automotrices. La investigacion surgio por la necesidad de evaluar la competitividad en el
mercado de las pinturas, para buscar nuevas formas de mejorar las deficiencias y la falta
de soporte a los canales de distribucion y venta. Las herramientas que utilizo fueron la
entrevista con el gerente de mercadeo, determinando que no utilizaban estrategias de
ventas para incrementarlas y una encuesta dirigida a los canales de distribucion y asi
obtener informacién dinamica de primera mano de cudl es su percepcidn con respecto a

la empresa.

Ante los resultados obtenidos procede a realizar la propuesta de creacién de un
departamento de Trade Marketing debidamente estructurado en la empresa, su principal
objetivo es planear, ejecutar y dar seguimiento a todas la actividades relacionadas para
lograr mejorar la percepcion de los clientes y empleados de la empresa a través de la
implementacion de un plan de visitas, visitas de captacion, un programa de rotacién de
productos para poder actualizar el catalogo fisico en cada punto de venta, un programa
de promociones que fue determinado por el volumen de ventas semanales, el cambio de

proveedor publicitario, ofertas de temporada.



Las estrategias y actividades planteadas ayudaron a mejorar las necesidades que
exteriorizaron los distribuidores en el seguimiento y la creacion de nuevas alternativas de
apoyo para incrementar sus volimenes de compra, asi mismo la empresa confirmoé la
importancia de este departamento para darle seguimiento y soporte al equipo de ventas

y asi mejorar la captacion de nuevas oportunidades de negocio.

Moreno (2015), realizé un trabajo de investigacion llamado “Implementacion de
estrategias de marketing para una empresa que compite en el sector industrial de
productos de pinturas en Lima”, previo a obtener el titulo de Maestro en Ingenieria
Industrial con mencién en planeamiento y gestion empresarial, de la Universidad Ricardo

Palma.

Presenta un trabajo de implementacion de estrategias de marketing, que tiene como
objetivo la gestion del area de ventas, para incrementar sus numeros, por medio del
posicionamiento de la marca, el nivel de ventas, reduccién de las devoluciones, para asi
dar como resultado la mejora de la gestion del area. La metodologia utilizada fue, la
observacion directa en las actividades que realizan los trabajadores en sus jornadas
laborales, y una serie de entrevistas dirigida a los clientes para conocer el
posicionamiento de la marca, al equipo de ventas para evaluar el nivel de ventas y la
revision estadistica de todas las pinturas producidas y vendidas y asi trabajar el nivel de

devoluciones en los ultimos 48 meses.

Su propuesta esta basada en el marketing mix, para la variable Producto: el cambio del
disefio de los envases del producto, de cuadrado a ligeramente ovalado, mas atractivo a
la vista del cliente, la tapa mas facil de abrir, y cambio de tipo de letra en el logo. Precio:
los precios no cambiaron, ya que se mantienen en el rango con su competencia, sin
embargo, se desarroll6 una lista de precios y un catalogo virtual y fisico para entregar a
los clientes, para que sea mas rapido conocer el precio del producto que necesite, asi
como una alianza estratégica con Visa y MasterCard para que los logos de sus marcas
figuren en los canales de venta y también en la pagina web. Distribucion: cambio la
estrategia de distribucion en los despachos, ya que tenian un contrato con una empresa

de trasportes y les generaba muchos atrasos e inconvenientes, por lo que decidieron



adquirir unos camiones nuevos, debidamente identificados, lo cual permitio mejorar las
entregas y la percepcion de los clientes. Promocion: elabor6 un plan de actividades de
promocion y publicidad dentro de la empresa en; canales de venta, pagina web, redes
sociales (Facebook), para promotores de venta, descuentos, benchmarking, activaciones
BTL, y ATL.

La implementacion y ejecucion de las 4p le permitieron a la empresa posicionarse en la
mente del consumidor, con las actividades y estrategias del BTL-ATL se mejoro el
posicionamiento de la marca en el mercado nacional, el soporto y orientacion del equipo

de ventas ayudaron a incrementar las ventas y rentabilizar al maximo la empresa.

Nufiez (2018), realiz6 un trabajo de investigacion llamado “Implementacion de un
prototipo de un sistema CRM (Customer Relationship Management) para la empresa de
Pinturas Unidas S. A., a partir de procesos BPM (Business Process Management)” previo
a obtener el titulo de Magister en Sistemas de Informacién Gerencial, en la Escuela
Superior Politécnica del Litoral ESPOL, en la Facultad de Ingenieria en Electricidad y

Computacion.

Realizd el estudio en Pinturas Unidas, S. A. la cual se dedica a la fabricacion y
comercializacion de pinturas, el objetivo general de estudio es la relacién del cliente con
los resultados en ventas. La delimitacion del problema gira en los atrasos durante el
proceso de clientes potenciales hacia las instalaciones cuando requieren atencion, lo
realizan por medio de llamadas telefénicas o0 se acercan a cualquier punto de venta, para
minimizar esto se cred una pagina web basica sin embargo no cuenta con todos los
requerimientos necesarios para cumplirles a los clientes. Otro de los puntos a mejorar es
la disponibilidad del producto en tiendas, de este requerimiento no se llevara un registro

para alimentar la informacion de mejora en la parte de inventarios.

La propuesta de solucion en la que baso en el estudio de la situacion actual de la empresa
y la realizacién de un redisefio de CRM, fue a través de la metodologia de encuestas a
clientes y entrevistas a empleados, la cual permitira el aprovechamiento de la tecnologia
en el proceso del negocio de pinturas, en donde el cliente pueda realizar los pedidos a
través de una plataforma que le permita verificar el estatus de cada pedido que realiza



con base a la disponibilidad de crédito, la actualizacion de saldos, historial de cheques

rechazados y los dias de crédito para aprobacion.

El redisefio de CRM le permitio a la empresa agilizar los procesos de solicitud de pedidos,
y disminucion en el margen de error en despachos desde bodega. Los beneficios para el
cliente fueron las solicitudes de producto de forma inmediata sin esperar la visita o
llamada del vendedor, tomar decisiones oportunas en caso de que no se encuentre algin

producto en existencia.

Paredes, L. (2019), elaboro un trabajo de investigacién llamado “Plan estratégico de la
division Pinturas Sur de Layconsa”, previo a conferirsele el titulo de Master en Direccion

de Empresas, de la Universidad de Piura.

Layconsa es una empresa que se dedica a la venta de productos de bases, imprimantes,
pinturas latex, automotrices y especialidades, entre otros. Su estudio se basa en
determinar caracteristicas de la estructura de mercado, de la competencia y del
posicionamiento de la marca, con el objetivo de incrementar las ventas y rentabilidad que
le permitan mantener un alto nivel de calidad y satisfaccion de los clientes, consumidores
y distribuidores, incrementar la eficiencia de sus operaciones y lograr el compromiso del

equipo humano en el desarrollo del plan estratégico.

Su propuesta propone; Cambio de precio de acuerdo con la calidad y las necesidades
del cliente, que incluya garantia, y que le permita fidelizar a sus clientes y determinar en
qué posicién esta la marca en el mercado de pinturas. La creacion de un servicio
postventa por medio de llamadas telefénicas, buzén de sugerencia, reuniones con el
cliente, la reestructuracion del equipo de ventas, asignandoles zonas especificas de la
region de manera equitativa, la creacién de una pagina web, publicidad en Facebook,

publicidad en medios impresos, alianzas estratégicas etc.

Las estrategias planteadas, requirieron evaluacion de control anual, les permitié abarcar
y definir de mejor manera el segmento de mercado, el compromiso de la gerencia fue de
suma importancia en la ejecucion e implementacion de acuerdo con lo planificado para

lograr obtener los resultados esperados con eficiencia y en el periodo establecido.



Randolph (2019) Desde otro punto de vista, realizd un trabajo de investigacion llamado
“Propuesta de sistema de gestion de clientes CRM para IDES Muebles” previo a obtener
el titulo en Maestria en Administracion en la Universidad Autonoma de Aguas Calientes,

Perd.

Se busca mejorar las relaciones con los clientes y construirlas a largo plazo. El trabajo se
realiz6 a través de las 4P’s de mercadotecnia las cuales se consideran como variables

tradicionales para alcanzar los objetivos comerciales.

Realiz6 un cuestionario dirigido a los empleados para evaluar el nivel de involucramiento
dentro de la compafiia y el resultado fue nulo, sin embargo, rescato la disposicion de
todos para relacionarse con los objetivos de la organizacién. En el caso de los clientes
se determin6 cada uno de los factores que influyen en el proceso: producto, precio,
promocion y plaza; desarrolla herramientas de reconocimiento personalizado de clientes
en donde se pudo recopilar informacion y asi trabajar en atencidén personalizada con cada
uno, para promover la lealtad y fidelidad a largo plazo.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Marketing

El marketing es la administracion redituable de las relaciones con el cliente, la funcion
principal consiste en atraer nuevos clientes prometiéndoles un valor superior, asi como

mantener y hacer crecer a los clientes actuales al entregarles satisfaccion.

“Marketing es una funcidén organizacional y un conjunto de procesos para generar,
comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones
con estos ultimos, de modo que la organizacién y los accionistas obtengan un beneficio”
(Kotler y Keller, 2006, p. 6)

La parte mas importante de marketing es satisfacer necesidades. “El marketing descubre
deseos, motivos, gustos, preferencias, temores de los consumidores; planea y desarrolla
bienes o servicios; participa en la fijacion de precios; promueve y distribuye bienes o

servicios e igualmente, genera valor al satisfacer necesidades”. (Mesa, M. 2012, p. 2)

2.1.1. Definicién de Marketing

Definido ampliamente, “el marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion

y el intercambio de valor con los demas”. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 5)

En contexto, el marketing implica relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor

para los clientes.

2.1.2. Definicion de Estrategia de Marketing

Se define como el arte y la ciencia de elegir mercados meta y disefiar con ellos relaciones
exitosas. Significa alinear las actividades para el cumplimiento de metas y objetivos
dentro de una organizacion diferenciandose de los competidores y generar una propuesta

Unica y sostenible a lo largo del tiempo.
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Son pasos para seguir para alcanzar objetivos, es decir la solucién a los problemas
encontrados previamente. “La estrategia consiste sencillamente en adecuar nuestros
factores internos a los externos con el fin de obtener la mejor posicion competitiva” (Ancin,
2013, p.249-250).

“Estrategia es el elemento que determina las metas béasicas de largo plazo de una
empresa, asi como la adopcion de cursos de accién y la asignacién de recursos

necesarios para alcanzar estas metas” (Mintzberg, Brian y Voyer, 1997, p2)
2.2. Marketing Relacional

El marketing relacional busca adaptar los productos y servicios segun sean las

necesidades y preferencias individuales de los clientes.

El marketing de relaciones tiene por objeto establecer relaciones mutuamente
satisfactorias a largo plazo, con los grupos de interés clave: consumidores, proveedores,
distribuidores y otros colaboradores de marketing, tales como intermediarios, agencias
de publicidad, cientificos, empleados, comunidad financiera (accionistas, inversores y
analistas).

El marketing relacional, es también conocido como CRM (Costumer Relationship
Management), nombre de una estrategia que consiste en establecer relaciones a largo

plazo con los clientes.

“La estrategia competitiva es la clave que precisar las organizaciones para alinear
e integrar las necesidades de sus clientes con sus objetivos y estrategias de
negocio. Es un enfoque de todas las areas de la compafiia no solo para adquirir y
utilizar conocimientos sobre los clientes, sino también para mejorar y automatizar
los procesos de negocio que aportan valor a sus clientes, proveedores y a los

empleados de una organizacion.” (Mufioz 2002, p.15.)

El marketing relacional o marketing de relaciones hace referencia al conjunto de
estrategias y acciones que tienen como objetivo establecer relaciones muy duraderas
con los clientes, es decir, lograr niveles muy altos de satisfaccién y fidelizacién, hasta el

punto de poder llegar a convertir a los usuarios en defensores y promotores de marca.



2.2.1.
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Estrategias de Marketing Relacional

La razon de ser del marketing relacional se basa en obtener una rentabilidad a largo plazo

y no basar sus acciones Unicamente en conseguir la primera venta. Con una buena

estrategia de marketing relacional se intentara retener al cliente el maximo tiempo

posible. (Acibeiro, 2021). Esto se consigue a través de tres pilares basicos:

a)

b)

Servicio al cliente: es uno de los puntos mas fuertes y diferenciales de esta
estrategia de marketing. Una vez que el cliente realiza la compra no se le
abandona y se trata de facilitar un servicio postventa de calidad.

Calidad: por mucho que se ofrezca un buen servicio de atencion al cliente, sino se
tiene un producto o servicio de calidad sera imposible retener a los clientes y

establecer una relacion duradera con ellos.

Marketing: el marketing de contenidos, marketing en redes sociales o e-mail
marketing, son otras estrategias de mercadotecnia que te ayudaran a mantener y
a cuidar las relaciones con tus clientes. También algunas estrategias offline como,
por ejemplo, el envio de un regalo de bienvenida o una prueba gratuita de tu
servicio por navidad o en la fecha de cumpleafios de tus clientes te seran de gran

apoyo. Todo depende del tipo de negocio que tengas.

El éxito de una venta por relaciones depende de gran medida de la naturaleza de la

relacion con el cliente.

De acuerdo con los distintos tipos de relaciones definidas, cada una de ellas representa

un escenario distinto en cuanto al marketing relacional, con distintas posibilidades. Se

puede afirmar que estos diferentes tipos de relacibn nacen de la mayor o menor

aplicacion de estrategias relacionales, las cuales mencionamos a continuacion: (Casado,

2002)
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e Relacion béasica: se trata del tipo de relacion propia del marketing tradicional,
caracterizada por meras transacciones puntuales. Esto no implica que la
compra o prestacion del servicio no se pueden repetir, simplemente la empresa

no lleva a cabo acciones propias de marketing relacional.

e Relacion reactiva: la empresa no se compromete a reaccionar a cualquier
problema presentado por parte del cliente, este tipo de relacion es propia de

empresas asegu radoras.

e Estrategias de seguimiento: se trata del siguiente escal6on en cuanto a
relaciones entre consumidor y organizacion. En este tipo de estrategias es la
empresa la que se pone en contacto con su consumidor después de cada

compra o servicio preguntando directamente por su satisfaccion con el mismo.

e Relacién proactiva: las relaciones de seguimiento son puntuales, pero también
puede darse el caso en gque la empresa solicite informacion al cliente de forma
recurrente. Este tipo de relacion es muy habitual en compafias donde puede

no producirse nunca el contacto personal entre empresa y consumidor.

e Relacién asociativa: una relacion directa que conlleva un conjunto entre
empresa y cliente con el fin de cumplir las expectativas de ambas partes y dar

solucion a aquellos problemas que puedan surgir.

El marketing relacional es un factor diferencial que, a diferencia del marketing tradicional
o transaccional, lo inico que importa no son solo las ventas, si no que el foco de estrategia
es el cliente. Es decir, busca captar un cliente, fidelizarlo y que vuelva al negocio una y

otra vez.

Segun Acibiero (2021). Dentro de algunas técnicas de marketing relacional podemos

mencionar las siguientes:
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Email marketing: realizar campafias de email marketing te ayudara para estar
en contacto continuo con los clientes y mantenerlos al tanto de todas las
novedades. Pero no se limite Unicamente a enviar correos puramente

comerciales o con descuentos para incentivar las ventas.

Hay que preguntar a los clientes qué tal ha sido la compra, si estan contentos
con el servicio, si hecesitan ayuda por parte del equipo de atencion al cliente,
se debe pedir feedback. Es decir, la relacion con el cliente no acaba tras
venderle el producto, hay que demostrar que se esta interesado en que tenga

la mejor experiencia con la empresa.

Programas de fidelizacion: los programas de lealtad o fidelizacion estan a la
orden del dia. Ahora casi todos los supermercados o tiendas de ropa tienen
algo parecido, asi que si se requiere implantar una accion de este tipo en un
negocio se debe asegurar de que se ofrece un valor afiadido o un valor

diferencial respecto a la competencia.

Presencia de la marca en redes sociales: las personas por lo regular estan todo
el dia pegadas al smartphone, pendientes de Twitter, Facebook o Instagram,
asi que, esto debe ser aprovechado. Las redes sociales pueden convertirse en
una herramienta perfecta de comunicacion con los clientes. Permiten
acercarse mucho a los clientes, establecer un clima de confianza, preguntarles
la opinién sobre un producto, saber qué opinan de la empresa o cuales son los

puntos débiles que deben mejorarse.

Encuestas: conocer si los clientes se sienten identificados con la marca, si han
cumplido o incluso superado las expectativas, si las promociones o descuentos
son interesantes y estan segmentados por tipo de cliente. Todo esto es
fundamental para poder mejorar y hacer que un cliente se enamore y sea fiel a

una marca.
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2.2.2. Objetivo del Marketing Relacional

El objetivo final del marketing relacional es generar vinculos sanos y directos con los
clientes que perduren a lo largo del tiempo y que aporten beneficios al negocio. Lo que
se necesita transmitir a los clientes es fidelidad hacia ellos por parte de los valores como

empresa, por lo que usa distintos mecanismos para ganar confianza. (Villacampa, 2020)

Segun Pacheco (2020). El marketing relacional supone el sostenimiento a largo plazo y

responde al entendimiento de la competencia del mercado

« Crear relaciones duraderas y satisfactorias con entes claves, como consumidores,
proveedores y distribuidores, con el proposito de obtener y conservar la

preferencia y los negocios con los mismos.

« Persigue una relacion que sea beneficiosa para todas las partes implicadas, es
decir, busca construir y desarrollar relaciones que sean rentables para la empresa

y beneficiosas para el cliente.

« Del andlisis minucioso de lo que aporta dicha relaciébn con un cliente, permite

concluir si es preciso terminar alguna relacion.

« Estrecha lazos sociales, econdmicos y técnicos entre los miembros de diversas

organizaciones, reduce el tiempo de las transacciones y los costes de las mismas.

« Permite la construccion de una red de colaboracion entre distintas empresas que

conforman la cadena de valor.

2.2.3. Elementos del marketing relacional

“Los cuatro elementos clave que componen el marketing de relaciones son los clientes,
los empleados, los socios de marketing (canales, proveedores, distribuidores,
intermediarios y agencias) y los miembros de la comunidad financiera (accionistas,

inversores, analistas).” (Kotler, Philip 2012, p.20)
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Los especialistas en marketing deben generar prosperidad entre todos estos
componentes y equilibrar los rendimientos para todos los interesados en el negocio.
Desarrollar relaciones fuertes requiere de un entendimiento de las capacidades, recursos,
necesidades, objetivos y deseos.

“El resultado mas deseable del marketing de relaciones es un activo Unico para la
empresa que se denomina red de marketing, formada por la empresa y los grupos de
interés que la sustentan, como lo son los clientes, empleados, proveedores,
distribuidores, minoristas y otros, con los que mantiene relaciones de negocio rentables

para ambas partes”. (Kotler, Philip 2012, p.20)

“El principio operacional es sencillo: construir una red de relaciones eficaz con los grupos
de interés clave y de ahi surgiran los beneficios. Es por lo que muchas empresas eligen
ser propietarias de marcas en lugar de activos fisicos, y subcontratan a otras empresas
para que lleven a cabo otras actividades de mejor manera y a menor costo, mientras que
las actividades centrales se siguen llevando a cabo en la empresa”. (Kotler, Philip 2012,
p.20)

2.2.4. Ventajas del marketing relacional

La aplicacion del marketing relacional puede traer a la empresa las siguientes ventajas

frente a la competencia:

a) Imagen organizacional: cuando el cliente se siente bien a la hora de adquirir el
producto o servicio, la imagen de la empresa sera positiva y este buscara repetir
negociaciones con la organizacion, la cual se beneficiard econ6micamente y
lograra mantener una relacion a largo plazo con el consumidor. Una imagen
organizacional adecuada es muy dificil de lograr debido a la competencia, lo que

hace aun mas dificil mantenerla. (Plasencia y Polo 2016, p.25)

b) “Productos y servicios mejorados: el cliente es un ser cambiante, dia a dia requiere
de nuevos productos y servicios que le brinden mayor placer o beneficio. Cuando

la empresa mantiene un contacto directo con el consumidor, esta tendra la
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posibilidad de saber que quiere, para que lo quiere y donde lo quiere. Siempre se
debe hacer una retroalimentacién para mejorar y prestar un mejor servicio.”

(Plasencia y Polo, p.25)

c) Compras repetitivas: cuando el cliente tiene acceso a productos que le generan
bienestar, muy posiblemente este seguira adquiriéndolos. Si continuamente se
mejoran estos productos adecuandolos a las necesidades y deseos de cada uno
de los clientes, se podra mantener una relacion a largo plazo que genera

beneficios para ambas partes y permite asi que la empresa perdure en el tiempo.

d) “Menor importancia al precio: cuando un cliente esta satisfecho este seguira
prefiriendo los productos y/o servicios de determinada empresa a pesar de las
variaciones de precio que existan, ya que se siente comodo con el bien que

adquiere y va a preferir su bienestar.” (Plasencia y Polo, p.26)

e) Adquisicion de nuevos clientes: una organizacion comprometida con el bienestar
del consumidor y con una buena imagen organizacional, generard que otros
clientes quieran adquirir los productos y servicios que esta ofrece, logra mayores
ventas y participacion en el mercado. Por medio de esta estrategia las
organizaciones pueden tener mayor crecimiento, logra mejorar su competitividad

y siendo mas productivas.

f) “Campafas acordes al cliente: al conocer al cliente la empresa puede crear
campafias promocionales que lleguen directamente a él, ofertdndole los productos
y servicios de la organizacién y aumentando la eficacia de la promocion,
obteniendo como resultado, mayores ventas. El cliente se sentird identificado con
dichas campafias y adquirira los bienes y servicios ofertados, haciendo de la

promocion una herramienta muy efectiva.” (Plasencia y Polo, p.26).

Visto desde el punto de vista del cliente pueden considerarse las siguientes:

e Los clientes fieles son mas accesibles al comprar productos de la empresa.
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e Existe reduccion de costos al conocer los gustos y preferencias de los
clientes.

e Se invierte menos recursos en la satisfaccion de los clientes.

e Por ser a mediano y largo plazo, la empresa se asegura de un beneficio
adicional ya que lo que se intenta es una relacién continda con valor para

ambas partes tiene un contacto directo con el cliente.

2.3. Estrategia de Captacién de clientes

La captacion de clientes forma parte del proceso de venta y su objetivo ademas de
generar trafico tanto digital como tradicional, es hacer que un prospecto o cliente potencial

realice una primera compra. (Quiroa, 2019)

Una estrategia eficaz de captacion de clientes contempla diferentes canales de venta en
una empresa, busca atraer y conservar a los compradores y clientes de forma eficiente,

relacion que depende de la interaccion entre vendedor, proveedor y el cliente.

Segun Quiroa (2019). Entre las diferentes estrategias se mencionan:

a) La captacién en frio, que se caracteriza por la ausencia de contacto previo o una
referencia.

b) La captacion en caliente, en donde existe un contacto previo o referido con el
cliente potencial.

2.3.1. Proceso para captacion de clientes

Cada empresa se adapta caracteristicas y particularidades propias para cada uno de los
procesos de captacion, sin embargo, en sentido general se puede describir el siguiente

proceso:

a) ldentificacion de clientes actuales y potenciales.
b) Clasificacion de los clientes actuales y potenciales.

c) Propuesta de producto o servicios.
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d) Conversion de prospectos a clientes de primera compra.

e) Conversion de clientes de primera compra a clientes reiterativos o frecuentes.

La captacion de clientes es el proceso de incorporar nuevos clientes a la empresa, con
el propoésito que compren nuestros productos y se conviertan en una fuente de utilidad

para el negocio. (Quiroa, 2021)

2.3.2. Técnicas de captacion de clientes

De acuerdo con la (Academia de Consultores, 2018). El crecimiento de toda empresa
depende en gran medida de los clientes, por lo que es importante establecer cuales son
los objetivos que se pretenden alcanzar, los objetivos deben ser definidos con base a la
carga de trabajo que se va a estar dispuesto a realizar, analizar los tipos de clientes y el

tipo de servicio que se pretende ofrecer.

Segun la Academia de Consultores (2018). Podemos mencionar algunas técnicas de

captacion:

a) Diferenciacion y valor afiadido: aunque se pueda pensar que el sector esta
colapsado de grandes empresas, lo cierto es que todo el mundo tiene un elemento
diferenciador que le puede permitir destacar frente a la competencia de cara a
determinados sectores o clientes. Se debe encontrar y potenciar el valor afiadido,

centrarse en un nicho de cliente y ver como resulta mucho mas sencillo destacar.

b) Diversificacion y alianzas: especialmente los consultores freelances suelen tener
trabas para llegar a grandes empresas por no poder abarcar todos los
requerimientos. Sin embargo, con unas adecuadas alianzas estratégicas con
profesionales y empresas complementarias a los conocimientos se pueden

presentar propuestas realmente completas e interesantes.
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c) Promociones: aunque ya se ha mencionado que se descarte entre las técnicas de
captacion de clientes la tan concurrida oferta que podemos ver en determinados

sectores, eso no quiere decir que se tenga que negarse a todo tipo de promocion.

d) Freemium: el modelo del servicio o producto freemium es también una buena
alternativa a la clasica oferta. En este caso, se ofrece servicios o productos basicos
gratuitos que permitan captar leads que se puedan convertir a venta de productos

mas avanzados.

e) Analiza los puntos flacos de la competencia: todo el mundo tiene defectos y
virtudes. Si se logra conseguir detectar cuales son los puntos flacos de la
competencia, se puede posicionar con un enfoque que haya énfasis en la mejora
de ese aspecto, es posible que pronto se consiga nuevos clientes atraidos por

solucionar ese problema.

f) Nuevo producto para nuevos segmentos: el lanzamiento de nuevos
productos/servicios centrados en determinados segmentos que estén en plena

expansion es otra de las técnicas de captacion de clientes que se puede explotar.

g) Fomenta el boca-oreja: la mejor forma de conseguir clientes dispuestos a confiar
100%, es que vengan recomendados por otro cliente. Para ello, se puede indicar
a los clientes actuales o futuros que se les hara un descuento, promocion o regalo
si recomiendan a otros contactos de otras empresas, 0 a personas de otros

departamentos de la misma empresa que necesiten de tus servicios o productos.

2.4. Estrategia de Retencion

El objetivo principal es ofrecer valor a los clientes de manera continua y mas eficaz que
la competencia, es decir tener clientes altamente satisfechos, dando prioridad a los
intereses del cliente para que se éste prefiera adquirir sus productos en vez de cambiarse

a la competencia.
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La retencion de clientes genera impactos positivos en la rentabilidad de una venta. Segun
Kotler sefiala “que cuanto mas prolongada es la permanencia de un cliente con un

determinado proveedor, mas rentable llega a ser”. (Kotler, 1996, p. 50)

Los compradores frecuentes son mas rentables, debié a que son menos sensibles al
precio, incrementan los volimenes de compra a lo largo del tiempo, el costo de servir un
cliente ya conocido y por lo general los clientes satisfechos recomiendan su proveedor

favorito a otros.

El autor George Day: “sugiere que la compafiia alcanza una mas alta rentabilidad en la

transaccion construyendo relaciones a largo plazo con sus clientes”. (2000, p. 156, 157)

La retencién de clientes no es mas que dar un valor agregado a lo que el cliente espera,
se trata puramente de superar las expectativas para que se conviertan en defensores

leales de la marca y mantener relaciones de largo plazo.

2.4.1. Atencién al cliente

El principal objetivo es conseguir que el cliente se sienta bien atendido y que las
necesidades hayan sido satisfechas con la adquisicion del producto o la realizacién del
servicio contratado. El gestionar adecuadamente la relacion con los clientes y en concreto
la satisfaccion es determinante para el éxito o fracaso de la empresa. “Las companias
mas conscientes de ello tratan de encajar dos piezas fundamentales: empleados y
clientes, pues les otorga una ventaja competitiva sobre los demas”. (Pérez, H. Pérez, J.
L,L.C, C., 2012, p.165)

En la atencién al cliente existen una serie de principios sobre los que se construye

cualquier sistema de relacion con el cliente:

a) El cliente es la persona mas importante para la organizacion.

b) El cliente no depende de la empresa, es la empresa la que depende de él.

c) El cliente jamas va a interrumpir nuestro trabajo.

d) Acude la empresa porque necesita un bien o servicio con el que pretende cubrir

una necesidad.
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En definitiva, el cliente es el elemento principal para una empresa, que ya sin él la

empresa no existe.

2.4.2. Estrategia de atencion al cliente

La estrategia de atencion al cliente es el marco que organiza todos los elementos dirigidos
a generar una percepcion de calidad en los clientes siendo esta su prioridad. Las
estrategias mas eficaces segmentan los clientes segun sus necesidades de atencion, de
manera que la empresa pueda concentrarse en aquellos segmentos estrechamente
relacionados. Se trata de ajustar los medios a los fines, y esto lo consiguen al evaluar las
caracteristicas claves de los clientes para optimizar los recursos y asi cubrir las

necesidades de dichos segmentos.

El construir una estrategia eficiente aporta considerables ventajas a la organizacion tales

como:

a) Incremento de la participacién en su cuota de mercado.
b) Permite obtener mejoras en la rentabilidad de la empresa.
c) Facilita la captacion de clientes.

d) Permite ahorrar costos a la organizacion.

Segun (Wilson, 2018). Atraer nuevos clientes es costoso. De hecho, cuesta de 5 a 25

veces mas que retener a los ya existentes.

Los clientes no solo son mas baratos de retener que de atraer, sino que también es mas
facil vender a quienes ya forman parte de la cartera de clientes. De promedio, se tiene
entre un 5y un 20% de posibilidades de vender a nuevos clientes. La cifra aumenta hasta

un 60 o un 70% en el caso de clientes ya existentes.

Por lo tanto, centrarse en la retencion de clientes es una forma inteligente de aumentar
los resultados. Hasta un 8% de las futuras ganancias provendran de solo el 20% de los
clientes actuales. Y subir las tasas de retencion en solo un 5% puede aumentar las

ganancias entre un 25y un 95%. (Wilson, 2018)
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Ademas, contar con una sdlida estrategia de retencion de clientes es el primer paso para

convertir a los clientes leales en auténticos embajadores de la marca.

2.4.3. Servicio al cliente

En términos generales “es el conjunto de acciones establecidas que, junto con los
beneficios ofrecidos por el producto y deméas elementos de la mezcla de marketing,
permiten alcanzar la satisfaccion total del cliente; se considera un intangible que agrega
valor al producto. Son beneficios adicionales proporcionados por el comercializador al

cliente externo desde sus clientes”. (Mesa, M. 2012, p. 208)

Los clientes son el activo més importante de la empresa; son personas u organizaciones
gue compran productos o servicios, dispuestos a volver a comprarlos si se presta un buen
servicio. Sin embargo, para lograrlo hay que conservarlos satisfaciendo plenamente las

necesidades, es decir cautivarlos para que regresen unay otra vez.

2.4.4. Estrategia de servicio al cliente

“Se necesita crear una vision del cliente como el activo mas valioso si se desea conservar
su lealtad y fidelizacion. Es necesario meterse en la cabeza del cliente para ver el negocio
a través de sus ojos”. (Albrecht y Bradford, 1998)

Se trata de construir una estrategia Util que participa en la consolidaciéon de la empresa
con la orientacién del servicio al cliente y donde este se convierte en la razon de ser de
la organizacion, en un cliente interno y externo, se debe velar por satisfacer plenamente

las necesidades, deseos y expectativas.

Lo ideal es comprender cada situacion con los clientes y asi hacer del conocimiento una
ventaja competitiva en el mercado. Cuando se trabaja en conjunto se descubren nuevas
formas para posicionar los bienes y servicios y elevar la participaciéon del mercado. La
diferenciacion en el mercado esta vinculada con la imagen de marca y la calidad del
servicio lo que conlleva a una reduccion de costos durante el proceso. Lo que permite
reafirmar que el servicio al cliente es un negocio que agrega valor y marca diferencia con

excelencia.
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Segun (Wilson, 2018). Crear una experiencia de cliente muy personalizada es una forma
efectiva de facilitar la conversion de un nuevo cliente. Pero la experiencia del cliente es
mucho mas que conseguir clientes. Si se hace bien, también es una forma inteligente de

retenerlos.

El viaje que realiza un cliente después de su primera compra es crucial si se desea
retenerlo. Centrar los esfuerzos en mejorar la experiencia del cliente posterior a la compra

es una forma inteligente de aportar mas valor a este customer journey. (Wilson, 2018)

El objetivo es influir positivamente en el comportamiento del cliente una vez haya
comprado. Esta es la forma en que un cliente piensa, siente y actlia después de haber

comprado. Y afecta a su siguiente decision de compra.

Los clientes se sienten a menudo ansiosos después de realizar una compra. Pueden
estar considerando si invirtieron bien su dinero. Si ademas ven ofertas atractivas de
competidores, pueden lamentar su decision. Esto se llama arrepentimiento del

comprador.

Crear una experiencia posterior a la compra del cliente que reduzca el remordimiento del
comprador y fomente el sentimiento positivo de la marca es el primer paso para aumentar

la retencion. (Wilson, 2018)
Una buena experiencia del cliente posterior a la compra esta disefiada para:
a) Reducir el remordimiento del comprador.
b) Motivar a un cliente para que se sienta bien con su compra.
c) Construir una conexién mas fuerte con la marca.
d) Motivar la compra.

e) Ofrecer razones al cliente para que hable bien de la marca.

El tipo de tacticas que puedes usar para crear una experiencia positiva posterior a la

compra son.

e Asesoramiento sobre politica de reembolso y proceso de devoluciones.
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e Envio de un correo electronico de agradecimiento.

e Pedir una opinion.

e Envio de una guia practica.

e Recomendacion de productos complementarios.

e Consejos sobre como cuidar el producto.

e Fomento del intercambio de contenido generado por el usuario.

e Envio de un recordatorio para adquirir de nuevo otro producto igual.

De acuerdo con (Wilson, 2018) El valor de vida del cliente es una métrica de marketing
encaminada a decidir si se aumentan los ingresos. Es, ni mas ni menos, una estimacion
de las ganancias o pérdidas resultantes de la relacion comercial con un cliente, tomando

en cuenta el tiempo en el que dicha relacién se mantendra.

Por lo tanto, ajustar la estrategia para obtener el maximo valor de cada cliente que ya se
tiene, tiene sentido. Resulta mas facil que atraer nuevos clientes, gracias al poder de la

automatizacion del marketing.

2.5. Fidelizacién del cliente
La fidelizacién del cliente es un proceso que consiste en desarrollar una relacion positiva
entre los consumidores y la empresa, para que regresen a comprar tus productos o

servicios. (Escamilla,2020)

Un cliente es leal basado en un conjunto de interacciones satisfactorias con el negocio.
De esta forma, se desarrolla una relaciéon de confianza, poco a poco, que necesita ser

alimentada con el tiempo para mantenerse.

Una de las principales razones por las que vale la pena invertir en la fidelizacion del
cliente es el hecho de que vender a clientes actuales es mas rapido y barato que hacer
todo el proceso de adquisicion, desde el Marketing hasta las Ventas. Pero hay muchas

otras razones para apostar por esta estrategia. (Escamilla,2020)
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Segun Enrique Perez del Campo (2002): “La fidelizacion de clientes se configura como
una estrategia de marketing alrededor del valor percibido por los clientes del producto o
servicio ofrecido por la empresa.” (pag. 208). Ello entrafia en poner en relaciébn con
aspectos diversos, como la calidad, el servicio, el precio y la imagen de la empresa, que
permitan ofrecer a la empresa una proposicion de valor, tal que consigna mantener la

fidelidad de los clientes y si es posible atraer otros.

“La fidelizacion es la necesidad de orientar la actividad del marketing de la empresa hacia
el logro de la satisfaccion a largo plazo de los clientes como medio para obtener su lealtad

y asegurarse una ventaja competitiva”. (Vazquez y Trespalacios 2005, p. 46)

2.5.1. Estrategias de fidelizacion

Dentro de las estrategias de fidelizacidén de cliente podemos mencionar las siguientes:

a) “El desarrollo de una perspectiva adecuada: los gerentes de las empresas de
servicios deber recordar que la empresa existe para satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores, de igual forma de aquella que venden un bien. Los
empleados deber recordar que cada cliente tiene su propio conjunto de
necesidades personales y que las expectativas del cliente, no las del empleado

definen el desempefio”. (Sernaqué y Lépez 2015, p. 32)

b) Mantenerse en contacto: contactar a los clientes, es un método util en la
generacion de una relacion, la clave es hacer un contacto sincero y personal con

el cliente.

c) Dirigir la lealtad de arriba-hacia abajo: la alta gerencia que es leal a los empleados
crea una cultura de servicio donde los empleados transmiten esa lealtad a los

clientes.

d) Captacion y Empoderamiento de los empleados: comunicar a los empleados de la
expectativa de una excelente entrega del servicio y darles las herramientas, la

capacitaciéon y la autonomia necesaria para ello.
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e) Ofrecer incentivos: los incentivos son una buena caracteristica de valor agregado

que cultiva y conserva la lealtad.

f) Recordar las compras a los clientes: una buena memoria sobre las compras
anteriores de los clientes les indica que son individuos importantes y no parte de

una masa conocida como los clientes.

g) Generar la confianza: la confianza se define como una creencia firme en la
honestidad, integridad y fiabilidad de otra persona. En términos generales, las
estrategias para generar confianza son, proteger la informacién confidencial, decir

a los clientes informacién completa.

Asi mismo (Sarnaqué y Lopez, 2015) considera con el cliente los aspectos siguientes:

e Flexibilidad: nada despersonaliza méas rapido que hacer referencia a una

politica de la empresa.

e Reemplazar la tecnologia con seres humanos: el mensaje “Su llamada es
importante para nosotros” que se escucha a través de un sistema telefénico

automatizado no cultiva mucho la lealtad del cliente.

e La gran ventaja de los nombres: nada personaliza mas rapido una relacion que

llamar al cliente por su nombre.

e Estar disponible cuando mas lo necesite: cuando un cliente tiene un problema,

no es momento de meterse debajo de una piedra y esconderse.

e Cada empresa debe estar detras de lo que vende y garantizar que todas las

operaciones, se llevan a cabo con el fin de lograr la satisfaccion del cliente.
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Las estrategias de fidelizacion se crean con el objetivo de mantener, fidelizar y captar

nuevos clientes para expandir la cartera y obtener mejores ganancias.

2.5.2. Trébol de fidelizacién

“Las experiencias vividas, los trabajos de andlisis realizados y las implantaciones que se

han hecho en los Ultimos afios de planes y programas de fidelizacion, han llevado a

concebir los esfuerzos de fidelizacion de los clientes de una empresa como un trébol

formado, necesariamente, por cinco pétalos y un corazon”. (Alcaide 2010, pag. 18)

Segun Alcaide (2010) los componentes del trébol de la fidelizacién son:

a) El corazon: es el nacleo del trébol y esta constituido por tres conceptos base que

sustentan las acciones orientadas a la fidelizacion.

Cultura orientada al cliente: el centro imprescindible, es el cliente el cual

girara la estrategia integral de toda organizacion.

Calidad del servicio al cliente: el servicio no es una decision operativa sino
un elemento importante para la existencia de una organizacién pues

constituye el centro de interés y clave del éxito o fracaso.

Estrategia relacional: es una vision integral que suma todas las
interacciones, relaciones, comunicaciones y experiencias entre una

empresay los clientes.

b) Informacion: se refiere a la informaciéon completa del cliente el cual toma nota de

las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores. Ademas, la gestion

de procesos que permitan conocer, recopilar todos los aspectos de la relacion que

el cliente mantiene con la empresa por medio de herramientas de sistemas

informaticos como el CRM (Customer Relationship Management), gestion de base

de datos, cartera de clientes, gestion de clientes clave (Key account management)

y el establecimiento de alarmas para tomar acciones proactivas e inmediatas.
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Marketing interno: “Todo esfuerzo que se realice para mejorar la calidad del
servicio y la fidelizacion de los clientes sera inutil si no se sustenta en la
participacion decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa. Si de
servicios se trata, el factor preponderante y primordial en toda organizacion es el
factor humano en los procesos de elaboracion y entrega de servicios. Los
esfuerzos por mejorar la calidad de servicio y mantener una fidelizacion con las
personas deben ser correctamente definidas mediante la implementacion eficaz

del marketing interno.

Comunicacion: gestionar las comunicaciones con el consumidor o cliente es uno
de los pétalos del trébol de la fidelizacion, y permite a la empresa fidelizar de forma
eficaz para crear y mantener con ellos fuertes relaciones de vinculo emocional. No
solo se trata de brindar productos funcionales al mercado o entregar calidad en los
servicios, se refiere a establecer lazos emocionales de fidelidad con los clientes y
para lograrlo, se necesita una adecuada comunicacion directa y personalizada

entre la empresa y el consumidor.

Experiencia del cliente: la percepcién de un cliente con respecto a su interaccion
con la marca.

Experiencia del cliente es producto de las percepciones de un cliente después de
interactuar racional, fisica, emocionalmente con cualquier parte de una
organizacion. Esta percepcion afecta los comportamientos del cliente y despierta
recuerdos que impulsan la lealtad, por lo que puede afectar el valor econémico de
la organizacion. La experiencia de cliente alcanza a todas las interacciones
desde la atraccion y el interés que generd el marketing: el descubrimiento, la
compra, el uso, el servicio al cliente y las expectativas, cual sea el canal que
ocurra. El alcance de la experiencia es integrador ya que une al negocio respecto

a la vision del cliente.
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Incentivos y privilegios: un cliente fiel sera conservado por largo tiempo cuando la
organizacion pone en marcha acciones de fidelizacion de relaciones con los
clientes. Reconocer su valor mediante recompensas e incluso compartir con ellos
expresa lo cuan importante son para una organizacion y esto, involucra esfuerzos
para obtener beneficios como generar negocios, incrementar la rentabilidad y

consolidar una base de clientes leales y fieles con la marca. (pag.30 - 32)

Herramientas tecnoldgicas empleadas en la fidelizacién

Con el objetivo de estimular la relacion cliente — empresa y lograr la fidelizacion de estos

se han desarrollado nuevas y diversas tecnologias que se destacan a continuacion:

a)

b)

Base de datos: es un conjunto de datos interrelacionados entre si, los cuales se
pueden manipular de forma adecuada, precisa y oportuna para conocer a cada
uno de los clientes, cualquier empresa puede tomar el liderazgo que determina en
el mercado, el éxito y la supervivencia si se maneja de una forma adecuada y
fidedigna. La base de datos es el activo mas importante que se tiene de los
clientes, debido a que cada dia aumenta su valor y por medio de esta se estudia
la particularidad para promover las ventas, probar nuevos productos o servicios,
iniciar empresas, ofrecer diferentes canales de distribucion, crear lealtad o

colocacién de productos complementarios. (Pérez Valdés, 2007)

CRM (Costumer Relationship Managemet): el CRM es un software de empresa
que sirve para tener toda comunicacion con clientes en un mismo sitio y accesible

para cualquier persona interesada dentro de la empresa.

‘CRM es una decision estratégica que adopta tecnologia para integrar y
administrar los datos del cliente provenientes de varios canales con el enfoque de
comprender y anticipar las necesidades del cliente, comunicar informacion
importante, asegurar la satisfaccion y lealtad para mantener una relacién a nivel

individual con el cliente”. (Sum, 2019, p. 2)

Otros definen la estrategia CRM de un modo mas amplio: no solo se trata de
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adoptar una estrategia de negocio centrada en el cliente, sino también de
implementarla de una forma que cambie la forma de trabajar de los colaboradores
y clientes apoyandose de la tecnologia en donde se creen nuevas ideas de
interacciones con nuevos conceptos de procesos de trabajo.

Una definicion méas tecnoldgica de CRM es la que asocia las aplicaciones
concretas de software o bases de datos capaces de gestionar la informacion
necesaria para desarrollar la relacion por parte de la empresa. “EI CRM implica
utilizar las nuevas tecnologias de la informacién que han aparecido en los ultimos
afios en el mercado para tratar de conocer mas a fondo a los clientes, aprender
mas de ellos y tratar de establecer relaciones a largo plazo con los mas rentables”.
(Renart, 2004, p. 12)

c) ERP (Enterprise Resource Planning): significa “Sistema de Planificacion de
Recursos Empresariales). Estos programas se hacen cargo de distintas
operaciones internas de una empresa, desde produccién a distribucion o incluso

recursos humanos.

d) DM (Data Mining): significa “Mineria de Datos”. el data mining, es un conjunto de
técnicas y tecnologias que permiten explorar grandes bases de datos, de manera
automatica o semiautomatica, con el objetivo de encontrar patrones repetitivos que

expliqguen el comportamiento de estos datos.

2.5.4. Programas de fidelizacion

Un programa de fidelizacion es una estrategia de marketing establecida por una empresa
con el propésito de premiar el comportamiento de compra de los clientes, lo que produce

en ellos un sentido de lealtad y fidelidad hacia la empresa.

Segun Garcia (2007) “para lograr fidelizar a los clientes es necesario que las estrategias
establecidas sean reguladas, estudiadas y organizadas por programas de fidelizaciéon”.

Estos permitiran definir una linea estratégica de accion para que la empresa pueda
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alcanzar los siguientes objetivos:

a) Conocer a los clientes mas importantes.

b) Lanzar al mercado nuevos productos en base a los habitos de consumo de los

clientes.

c) Disefar un servicio personalizado de atencion de acuerdo con el perfil del cliente.

d) Incrementar los consumos de los clientes existentes

e) Incrementar los beneficios.

Segun (Villalobos, 2021). Derivado de estos podemos mencionar tres ejemplos de

programas de fidelizacion:

Programa de fidelizacion de clientes con base en puntos: el programa de
fidelizacion de clientes con base en puntos sigue una premisa muy sencilla:

cuanto mas dinero gasten, mas puntos obtendran a cambio.

Cada vez que los clientes adquieran uno de los productos o servicios a traves
de los diferentes puntos de venta, obtendran una cantidad de puntos con base
en la cantidad de dinero que hayan gastado.

Programa de fidelizacion de clientes con base en niveles: este programa de
lealtad utiliza un modelo estructurado en niveles de fidelizacion. Asi, cuanto
mas fieles sean los clientes a la marca, (o0 sea, cuanto mas dinero gasten en la

marca), mas beneficios recibiran.

El programa de fidelizacion de clientes con base en niveles es una excelente
manera de prospectar y captar clientes. Ademas, al fundamentarse en los
aspectos de la gamificacion, se tiene la oportunidad de situar la marca como

primera opcion.

Programa de fidelizacion de clientes con base en membresias: los programas
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de fidelizacion se han diversificado en los ultimos tiempos, gracias a que los

clientes han demandado mas variedad y flexibilidad en los beneficios.

Si la empresa tiene la oportunidad de generar alianza con otras marcas, se
puede crear un programa de lealtad que no solo permita prospectar mas
clientes, sino que allanara el camino para futuras alianzas con otros negocios

en el mismo sector o industria.
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CAPITULO IlI
METODOLOGIA

A continuacion, se detalla la metodologia a utilizar en el presente Informe de Trabajo
Profesional de Graduacion, que incluye el problema, objetivos y el disefio a trabajar.

3.1. Planteamiento del problema

Se hace necesario describir la definicion y delimitacion de la problematica que se abordé

para dicho informe.

Situacién: ¢Cudles son las estrategias de marketing relacional que permiten atraer,

retener y fidelizar los clientes de una empresa Comercializadora de pinturas?
3.1.1. Definicion del problema

Actualmente la mayoria de las empresas se ven en la necesidad de mejorar la
administracion comercial, la gestion de informacion de clientes y los procesos de ventas
para obtener un valor agregado. La tecnologia y la comunicacién son pilares
fundamentales en la forma de realizar y cerrar los negocios, ayuda en la eliminacion de
tareas repetitivas, la comunicacién a distancia, la sistematizacion de procesos, entre

otros. Influye asi, en los niveles de eficiencia y productividad.

Sin embargo, es necesario establecer estrategias de marketing relacional que les
permitan llevar a cabo la captacidon de nuevos clientes, tener la capacidad de conservarlos

o retenerlos, y sobre todo lograr la fidelizarlos.

El principal problema de la empresa es que no cuenta con las estrategias de marketing
relacional adecuadas y sistematizadas que le permitan tener informacion detallada de los
clientes activos y los clientes potenciales, poder identificar que origina la pérdida de
ventas, las causas que limita el crecimiento, y que les impide retenerlos y fidelizarlos.
Tanto los gerentes como cada uno de los ejecutivos que conforman el equipo de ventas,
mantienen una comunicacién directa con los clientes, mediante visitas, llamadas
telefénicas, correos electronicos, mensajes de texto y redes sociales, esto implica que no

se tenga una estrategia definida o un sistema de administracion de informacion, cada uno
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resguarda la data en diferentes lugares donde ellos consideren que es correcto, genera
desorden y dificultad de acceso, lo que también limita tener un control estricto sobre la

captacion de nuevos clientes.

Los problemas descritos anteriormente, no permiten contar con indicadores de
desemperio que determinen con claridad las causas de los resultados de forma individual
y por centro de facturacion, y que cada una de las actividades diarias sean realizadas por
el personal de manera ordenada, actualizada y accesible para todos. Por lo tanto, se hace
necesario establecer estrategias de marketing relacional para obtener un método de

captacion de nuevos clientes, retener a los existentes y lograr fidelizarlos.

3.1.2. Delimitacion del problema
a. Ambito temporal
De septiembre 2019 a Julio 2021.
b. Ambito geogréfico
Municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala.
c. Ambito institucional
El area comercial de una Comercializadora de pinturas.
d. Ambito personal
Gerente de Mercadeo y Clientes.
3.2.  Objetivos
Para lograr los fines del estudio se plantea un objetivo general y tres especificos.
3.2.1. Objetivo general
Disefar y entregar la propuesta de estrategias de marketing relacional para una empresa

comercializadora de pinturas, ubicada en el Municipio de Guatemala, Departamento de

Guatemala.
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3.2.2. Objetivos especificos

1. Analizar la situacién actual de las estrategias de marketing relacional por la
empresa comercializadora de pinturas.

2. Disefiar las estrategias de marketing relacional para una empresa
comercializadora de pinturas.

3. Elaborar un programa de control, seguimiento y medicion de las estrategias de

marketing relacional.
3.3. Disefo utilizado
En cada uno de los objetivos especificos, se desarrollé un disefio Unico, a continuacion,
se presenta el disefio utilizado en funcion de cada uno.
3.3.1. Al objetivo especifico uno
Para este objetivo se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,

instrumento y resumen del procedimiento utilizado para analizar la situacion actual de las

estrategias de marketing relacional en una empresa comercializadora de pinturas.
a. Metodologia

Se utilizé la metodologia cualitativa, a través de la técnica de entrevista a profundidad.
b. Unidad de analisis

Para la metodologia cualitativa, la unidad de andlisis estuvo conformada por la Gerente
de Mercadeo de la Comercializadora de pinturas.

c. Universo
El universo utilizado para el desarrollo del objetivo uno, fue la Gerente de Mercadeo.
d. Tamafio de la muestra

Para el objetivo nimero uno, se realiz6 un muestreo de tipo no probabilistico por
conveniencia, debido a que la comercializadora de pinturas solo tiene a un Gerente de

Mercadeo y Unicamente se realizo una entrevista a profundidad.
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e. Instrumento

El instrumento utilizado para el objetivo nimero uno, fue una guia de preguntas para

entrevista a profundidad, la cual puede ser encontrada en el Anexo II.
f. Resumen del procedimiento

En cuanto al objetivo nimero uno, se tuvo un acercamiento con la Gerente de Mercadeo
de la empresa comercializadora de pinturas, se utilizé la técnica de entrevista a
profundidad, misma que se estructuro de acuerdo con el objetivo de estudio numero uno,
para analizar la situacion actual de las estrategias de marketing relacional por la empresa
comercializadora de pinturas. Debido a la pandemia global ocasionada por el COVID-19

y el distanciamiento social, esta se realiz6 a través de una plataforma digital.

3.3.2 Al objetivo especifico dos

Para este objetivo se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para disefar las estrategias de

marketing relacional para una empresa comercializadora de pinturas.
a. Metodologia

Se utilizo la metodologia cuantitativa, misma que nos permite obtener informacién a

través de la técnica de encuesta a clientes, lo que facilita el desarrollo del trabajo.
b. Unidad de anélisis

Para la metodologia cuantitativa, la unidad de analisis estuvo conformada por los clientes

de la empresa comercializadora de pinturas en canales de distribucién y venta.
c. Universo

El universo utilizado para el desarrollo del objetivo tres, fue un total de 1,178 clientes
registrados en la base de datos de la Comercializadora.
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d. Tamaino de la muestra

Para el objetivo dos, se utilizando la técnica de encuesta a clientes, fue necesario el
calculo de una muestra a través de la formula para poblaciones finitas, correspondiente

a la metodologia cuantitativa.

La muestra para fines de este trabajo fue calculada con base a la siguiente formula para

poblacion finita:
Z’PQN
E? (N-1) + Z2PQ

Dénde:

n = tamarno de la muestra buscada.

Z = parametro estadistico que depende del nivel de confianza. El valor es calculado en
las tablas del area de la curva normal, segun el nivel de confianza determinado por el

investigador para obtener mayor precision en los datos recopilados.

P = proporcién de éxito, se tom6 como valor el 0.50 debido a que se desconoce el

comportamiento de la poblacion.

Q = proporcion de fracaso, se tom6 como valor 0.50 debido a que se desconoce el

comportamiento de la poblacion.
E = error de estimacién maximo aceptado.

Procedimiento:

Z = 95% = 1.96
P=05
Q=05
N=1,178

E=5%
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n= (1.96)2 (0.50 ) (0.50) (1178)
(0.05)2 (1178 - 1) + (1.96)? (0.50) (0.50)

= 289.87 Clientes

Después de realizar los calculos correspondientes se determiné que la muestra de
clientes es de 290, las cuales fueron seleccionadas por el método aleatorio simple,
derivado que se tuvo acceso a la base de datos de los clientes.

Dadas diversas circunstancias, en donde se vio limitado el alcance de la muestra
establecida con anterioridad, el nimero de encuestados se redujo a un total de 140, lo

cual modifico el margen de error a un 7.78 %.

Para el calculo del nuevo margen de error se utilizé la siguiente férmula:
e=Zx \P.Q/n X VN=n/N-1

En donde:

Z= Nivel de cuantil de una distribucién normal asociado a un nivel de confianza deseado.
P= Probabilidad de éxito del evento igual a 0.50.

Q= Probabilidad de fracaso de evento igual a 0.50.

N= Poblacién de la investigacion

N= Muestra

1= Valor constante de la formula

Reemplazando datos:

e=1.9610.50%0.50/140 * \1178-14011178-1 =7.78%
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e. Instrumento

El instrumento utilizado para el objetivo dos fue una encuesta, la cual puede ser

encontrada en el Anexo llII.
f. Resumen del procedimiento

Para alcanzar el objetivo dos, se realizO una encuesta acerca de los métodos de
captacion, retencion y fidelizacion de los clientes, por lo que se utiliza una herramienta
digital para recopilar la informacion. Luego se procedioé a procesar o tabular, analizar y
discutir los resultados obtenidos.

3.3.3. Al objetivo especifico numero tres
Para este objetivo se presenta la metodologia, unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para elaborar un programa de control,

seguimiento y medicion de las estrategias de marketing relacional para mejorar los
resultados.

a. Metodologia

Se utilizaron los conocimientos adquiridos en diversos cursos de esta maestria, por lo

gue no se utilizé ninguna metodologia de investigacion.
b. Unidad de andlisis
No se requirié ninguna unidad de analisis.
c. Universo
No fue necesario definir universo.
d. Tamafo de la muestra
No fue necesario definir muestra.
e. Instrumento
No fue necesario utilizar un instrumento de medicion.

f. Resumen del procedimiento
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No fue necesario utilizar un instrumento de medicion, ya que se entregara un programa
para medicion de resultados, seguimiento y control.
3.4. Periodo histoérico
El tiempo de trabajo de campo esta comprendido del mes de junio a julio de 2,021.
3.5. Ambito geogréfico de la investigacion

Ciudad de Guatemala, Departamento de Guatemala.
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CAPITULO IV
DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados y analisis de la investigacion, concernientes
a las estrategias de marketing relacional, en una empresa comercializadora de pintura
ubicada en departamento de Guatemala, municipio de Guatemala. Los instrumentos
utilizados para la investigacion de campo fueron: 1. La guia de entrevista a profundidad,
2. Una encuesta, compuesta por 24 preguntas, segmentadas en funcion de las
estrategias del marketing relacional (captacion, retencion y fidelizacion), y 3. Un programa
de control, seguimiento y medicion de dichas estrategias, con la finalidad de alimentar el

objetivo general y los tres especificos de esta investigacion.

Como se menciona anteriormente, por diversas circunstancias se vio limitado el alcance
de la muestra establecida para realizar el trabajo de investigacién. Misma que se llevé a
cabo con 140 clientes encuestados de un total de 290, pasando de un margen de error
calculado del 5% a un 7.78%. Por tal motivo y con el fin de comprobar la veracidad de los
resultados, se recomienda continuar con el trabajo de campo hasta completar el 100%
de la muestra establecida.

4.1. Hacia el objetivo especifico uno

Se presentan los resultados de la entrevista a profundidad a la Gerente Comercial de la
Comercializadora de Pinturas, conformada por 28 preguntas, en funcién de conocer y
analizar las estrategias actuales de marketing relacional ejecutadas en la

comercializadora.

“El marketing de relaciones surge como una revision teérica del concepto tradicional de
marketing, tras un cuestionamiento generalizado de los procesos tradicional al adaptarse

estos a los entornos actuales del mercado” (Reinares y Ponzoa, 2004. pag. 11)
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4.1.1. Resultados de la entrevista a profundidad

A continuacion, se detallan los comentarios e informacion obtenidos de la entrevista a
profundidad realizada a la Gerente Comercial, en funcion al objetivo especifico uno
enfocado a las estrategias actuales de marketing relacional en la comercializadora de

pinturas, ubicada en municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.

Las preguntas P01, P02, P03, P04, P05, P06, P07, P08, de la encuesta, se realizaron
con el propdsito de conocer la opinidn acerca del alcance de la publicidad ejecutada por

la empresa.

La informacion que se pudo obtener con respecto a los primeros ocho cuestionamientos

fueron los siguientes:

La Gerencia Comercial tiene su cargo los departamentos de comercializacion y
mercadeo, sin embargo, en muchas ocasiones funciona como un hibrido, es decir que a
pesar de que las funciones estan definidas, todos hacen un poco de todo. Con respecto
al tema de las estrategias de captacion de nuevos clientes y las campafias que realizan,
actualmente no se tiene una estrategia definida, regularmente se asignan a cada uno de
los ejecutivos de venta al azar determinadas cuentas, para darles un seguimiento y lograr
venderles productos de acuerdo con sus necesidades. El fuerte de la empresa no es
precisamente la publicidad, por cuestiones corporativas, eso implica tener limitaciones en
el alcance de captacién de nuevos clientes, sin embargo, se ha tenido campafas

publicitarias de radio, television y redes sociales.

Con respecto al tema de redes sociales y la gestidn realizada en estas, practicamente si
se utilizan redes sociales, hay una persona responsable de esto, por lo general se utiliza
Facebook, como una de las redes mas conocidas, para tener mas presencia se pagan

cuotas durante el mes sobre determinadas ofertas o spot publicitarios.

El investigar un cliente prospecto depende mucho del canal de venta, si se habla del
canal de distribucion por lo regular no funciona hacer una llamada o reunion, la labor debe
hacer puerta en puerta, si es a través del canal de tiendas, se asignha a un ejecutivo, este
investiga que productos utiliza el cliente prospecto y cual es el mercado en el que se

desarrolla, para posteriormente abordarlo y ofrecer nuestros productos.
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Al cuestionar sobre las estrategias o procedimientos que utiliza para retener un cliente,
indico lo dificil que es recuperarlo, sin embargo, nuestro mercado es demasiado desleal
y diferentes calidades de productos, el cliente que realmente nos interesa, es el que esta
con nosotros por asesoria y servicio, a estos tratamos de mantenerles, los mejores

precios, los mejores descuentos y promociones.

En cuanto al servicio al cliente, considera, que pueden existir varias opiniones con
respecto al nivel de servicio al cliente, pero en términos generales el servicio prestado es
bueno, pero que se podria mejorar, derivado que siempre existen objeciones pero que
estas se manejan por excepcion, es decir por el tipo de objecion de la cual se trate, se
enfocan mucho en resolver objeciones de fallas de producto o aplicaciones mal

realizadas.

A patrtir de las preguntas P09, P10, P10, P11, P12, P13, P14, P15, P16, P17, P18, P19,
P20, P21, P22, P23 y P24, el proposito fue conocer las razones de su preferencia,
constancia y adquisicion de los productos, objeciones y comentarios de la

comercializadora.

Al cuestionar acerca del momento en que dejan de dar seguimiento a un cliente,
respondié que el seguimiento es latente, pero se carece de un procedimiento en
especifico, pero si se habla de cuando se deja de darle seguimiento, podemos decir

nunca, el algin momento nuestra competencia se equivocara.

Al abordar el tema sobre qué es peor, no alcanzar las metas o no tener clientes
satisfechos, se limité a indicar que, desde su punto de vista, ninguna empresa desea
ambas, pero no funciona una sin la otra; el tener clientes satisfechos, hace alcanzar las
metas, y el satisfacer las necesidades, implica tener los productos, el tiempo, e ir mas
alla de lo que el cliente pueda esperar. La meta va a depender de las condiciones de

mercado.

Sin embargo, indicé que las principales razones por las que sus clientes compran sus
productos son porque se diferencian de la competencia, y tienen “especialidades”, que
son dificiles de imitar, pero la razén mas importante, es que venden sistemas, lo que hace

garantizar el producto y genera confianza en los clientes. Pero, también hay razones por
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las cuales los clientes dejar de comprar, en muchas ocasiones que un cliente ya no
compre, se debe a que la mayoria de los productos compiten en un mercado medio alto,
donde muchas veces, al cliente no le importa la calidad sino el precio, sin obviar que
también hay errores que comete la empresa en cuanto al servicio, influye en que se

pierdan muchos clientes.

Con respecto al mercado objetivo, hizo notar que, muchas veces las tareas diarias hacen
gue se olviden de actualizar el mercado objetivo al cual la empresa dirige sus acciones
comerciales. El negocio no cuenta con un CRM, que les permita tener una estructura de
seguimiento y control de clientes. Adicional a esto, indic6 que no cuentan con estrategias
en especifico, que les permita tener la preferencia por parte del cliente, que, por lo regular,

en ambos canales de venta, el servicio hace la diferencia.

Se pregunto sobre qué medios utiliza para dar a conocer, ofertas, promociones de
temporada, descuentos y nuevos productos a su segmento de mercado y a sus clientes,
su respondid que actualmente se estén utilizando redes sociales, Facebook y WhatsApp,
a través de los ejecutivos de venta. Asi mismo, mencioné que depende de la temporada,
en algunas ocasiones para realizar cierres de negocio, se realizan promociones y se
establece un porcentaje de descuento sobre determinadas lineas de producto en un solo
dia.

Respecto al tema sobre si cuentan con un programa de fidelizacién de clientes, indicé
gue es importante, pero estos programas, por ser una comercializadora, dependen de
casa matriz para ser aprobados, y que actualmente no cuentan con algin programa que
fidelice a sus clientes. Mencioné que el negocio apuesta por el valor que la empresa
ofrece, actualmente existen varios bajo los cuales se fundamenta su propésito, dentro de
los que indic6: la integridad, el servicio al cliente, compromiso ambiental, pero sobre todo

la confianza, y que la asesoria personalizada da un valor agregado a sus productos.

Asi mismo sobre las estrategias de retencion, indicé que incluyen promociones donde
ofrecen desde un producto complementario como una brocha hasta la aplicacion de un

producto industrial, entre otros.
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Con respecto a las redes sociales, sobre siinfluyen en los clientes, afirmoé no estar segura
al 100%, que va a depender del canal de venta; en el interior de la Republica, a pesar de
que la mayoria de los clientes cuentan con un teléfono movil, la influencia de las redes
sociales no es muy alta, mientras que a nivel metropolitano la situacién es distinta, se
tiene una mejor proyeccion en redes sociales, pero en su mayoria los mensajes que se

envian, son especificamente para promocionar productos nuevos y ofertas.

La comunicacion y el seguimiento, es lo mas importante para generar nuevos negocios,
a través de una venta realizada previamente. Si se utiliza por parte de los ejecutivos, pero

no se tiene establecido un procedimiento especifico que dicte como hacerlo.

La capacitacién deberia ser de lo mas importante en la empresa, esto evitaria que
disminuyeran los casos por reclamos, tanto de aplicacién, calidad y servicio. Derivado de
esto, actualmente por parte del departamento de capital humano, se estd desarrollando

un programa de capacitaciones que incluye el servicio al cliente.

Para finalizar la meta del departamento de mercadeo para el siguiente afio incluye,
mejorar lo que se realice en el presente afio (2021), y que se depende mucho de la
aprobacion de casa matriz con respecto al tipo de publicidad que se utilice, sin embargo,
dentro de lo que est4 al alcance, se busca duplicar la cantidad de veces que se aparece
en redes sociales, en otras palabras, aumentar el nivel de exposicion, asi como

diversificar los medios para poder generar y atraer nuevos clientes y negocios.

4.1.2. Resultados de la encuesta

A continuacién, se detallan los comentarios y respuestas obtenidas en la encuesta
realizada a clientes directos y distribuidores, en funcion al objetivo especifico dos, las
preguntas de la 1 a la 8 estan enfocadas en conocer informacion general de los clientes
y la opinion acerca de la publicidad, y como se da a conocer la empresa; de la pregunta
9 a la 24, se centran en investigar los programas de retencion y fidelizacion, servicio,
asesoria, productos, y seguimiento en cuanto a objeciones en la comercializadora de

pinturas, ubicada en municipio de Guatemala, departamento de Guatemala.
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Figura No. 1

Informacion general de clientes.

Cliente Directo Distribuidor

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: en la figura No. 1, se detallan las preguntas P01, P02, P03 con informacién
general de los clientes. Un 75.2% fueron respondidas por el sexo masculino y un 24.8%
por el sexo femenino, comprendidos en edades de 18 afios a 60 afios 0 mas, lo mas
relevante es que un 41.1% de los clientes estdn comprendidos en las edades de 35 a 44
afos, seguidamente de un 36.9% en edades de 25 a 34 afios de una base de datos de
140 personas. La categoria de los clientes dividida en; clientes directos quienes compran
en los puntos de venta (tiendas), con un 79% integrados en su mayoria con un 45%
correspondientes a la linea arquitectonica, un 11% en la linea automotriz, un 19% en la
linea industrial y un 25% para varias lineas de producto. Y los clientes de distribucion con
un 21% integrado por un 57% en la division automotriz siendo su porcentaje mas alto,
13% en la linea arquitectonica, 13% en la linea industrial y un 17% para varias lineas de

producto.
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a) Captacion de clientes: los siguientes resultados, estan orientados a conocer, la
forma en que la comercializadora promociona sus productos y el alcance de

conocimiento en su publicidad.

Figura No. 2

¢En cual de las siguientes 5 opciones ha escuchado u observado nuestra publicidad?

50%

29%
18%
2% 2%
[ ] I
Redes No he visto Vallas Radio Television
Sociales Publicitarias

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: en la figura No. 2, se evalla la pregunta P04 y P05, en donde significativamente
con un 50% observan o escuchan publicidad en redes sociales, un 18% ha visto en vallas
publicitarias, un 2% ha escuchado anuncios en radio y un 2% Unicamente en television,
sin embargo, el 29% notifica que no ha visto ninguna publicidad. Estos resultados nos

orientan a conocer el alcance la publicidad realizada por la Comercializadora.

Siguiendo con el andlisis la pregunta P05, indica que un 54% de los clientes su red social
de preferencia es Facebook, continuando con 36% para WhatsApp, un 9% para

Instagram y por ultimo con 1% para Twitter. Validando la informacion de la pregunta P04.

Segun Primo y Rivero (2010), define que “la captacion de clientes es introducir nuevas
tacticas para que el numero de clientes se incremente, de tal manera que se requiere
conocer las necesidades de los clientes, conocer la oferta de la empresa y brindar un

servicio diferenciado”.
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Figura No. 3

¢Le han ofrecido alguna promociéon?

= Si

48%

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: en la figura No. 3 se evalla la pregunta P06, PO7 y P08, en esta se analiza si a
los clientes se les ofrece algun tipo de promocion, cudl seria la red social de su
preferencia en donde le gustaria recibir promociones, asi mismo, cual seria el tipo de
promociones de su preferencia, segun los resultaos obtenidos en la P06 el 52% de los
clientes indica que, si le han ofrecido alguna promocién, un 48 % indica lo contrario.

De acuerdo con la pregunta P07, el 44% de los clientes indican que WhatsApp es la red
social de su preferencia para recibir notificaciones de promociones, un 33% opina que
Facebook, un 17% via correo electrénico y por ultimo un 6% en Instagram.

Y por ultimo la pregunta P08, el 81% de los clientes indica que las promociones de su
preferencia serian los descuentos, seguido de un 11% para la opcion de regalos, 4% para

acumulacion de puntos y 4% para sorteos.

Philip Kotler define publicidad “Como una comunicacion no personal y onerosa de

promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado”.
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b) Retencion y Fidelizacion: en los siguientes resultados se obtiene informaciéon de
como percibe el cliente, el servicio, atencion, calidad, seguimiento a sus reclamos y
objeciones, como se hizo cliente, con qué frecuencia utiliza los productos, cuanto tiempo

tiene de utilizar los productos.

Figura No. 4

¢ Con qué frecuencia utiliza nuestros productos?

35%
24%
21% 20%
I I 1%
lvezoméasa 1lvezomasa Todos losdias 1vez o mas al No estoy
mes la semana afo seguro

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: en la figura No. 4 se analiza la pregunta P09, P10 y P12, en donde se preguntd
con qué frecuencia utiliza nuestros productos, asi mismo el tiempo que lleva utilizando
estos y por ultimo que lo motiva a comprar. Los resultados obtenidos en la P09, un 35%
de los clientes indica que consume los productos por lo menos una vez al mes, un 24%

una vez o mas a la semana, un 21% todos los dias y un 20% mas de una vez al afo.

Derivado de analisis de la P09, se establecio que, en la P10, los resultados indican que
un 78% de los clientes consumen los productos entre 1y 10 afios 0 mas y un 22% desde

hace 1 mes 0 menos y 6 meses.
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Y por ultimo de acuerdo con los resultados obtenidos, de la pregunta P12, sobre lo que
motiva al cliente a comprar los productos, un 31% indica que los productos, un 29% la
calidad de servicio, un 16% la asesoria técnica, el 14% la garantia, un 7% los precios y

un 1% por promociones y descuentos, asi como la ubicacion de tiendas respectivamente.
Figura No. 5

¢, Cual fue la razon por la que se convirtié en nuestro cliente?

49%

16% 15% 14%
| ]
Calidad del Prestigio de la Por Variedad de Marketing y Precio
producto marca recomendacion productos Prociones

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: la figura No.5 corresponde a la pregunta P11, los resultados indican que un 49%
se convirtié en cliente de la comercializadora por la calidad del producto, un 16% por el
prestigio de la marca, un 15% por recomendacion y un 14% por la variedad de sus

productos y solo un 3 % por medio del marketing y precio.
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Figura No. 6

¢, Qué método utiliza para comprar nuestros productos?

49%
6% 4%

I 41%

En tienda Por telefono Correo Electronico Internet (redes
sociales)

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: en la figura No. 6 se analiza la pregunta P13, P14, P15 y P16, en donde
preguntamos cual es el método que utiliza para comprar nuestros productos, asi como la
forma en que describe estos, si encuentra los productos que necesita y por ultimo si
considera que el precio es acorde a la calidad y servicio, de acuerdo con los resultados
de la pregunta P13, un 49% de los clientes realizan sus compras directamente en tienda,
mientras que un 41% lo hace via telefonica, un 6% via correo electronico y Unicamente

un 4% lo hace via redes sociales.

En la pregunta P14, después de analizar los canales que prefiere, los clientes opinan que
los productos que distribuye la comercializadora son excelentes confirmandolo con un

59% del 100% de los clientes encuestados y un 39% opinan que generalmente funcionan.

Segun los resultados obtenidos en la pregunta P15, un 77% indica que “si” encuentra sus
productos en sus respectivas solicitudes. Solo un 23 % indica que no encuentra todos los

productos.

Los resultados obtenidos en la pregunta P16, un 84% indica que el precio es acorde a la

calidad del producto y servicio, mientras un 16 % opina lo contrario.
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Figura No. 7

¢ Cudles son las caracteristicas de nuestro servicio que mas le gustan?

44%
34%
17%
o,
4% 204
I —
Asesoria Seguimiento Puntualidad Entrenamiento Nada

del personal

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: en la figura No. 7 se analiza la pregunta P17, P18, P19 y P20, donde se
pregunta, sobre la experiencia, las caracteristicas de nuestro servicio que mas le gustan
y que tan satisfecho se encuentra de nuestro equipo de servicio al cliente y ventas, los
resultados de la pregunta P17, un 56% de los clientes indica que se encuentran
satisfechos en general con la experiencia de compra en la Comercializadora. En la
pregunta P18 tan solo un 2% indica que no le gusta nada de los servicios proporcionados
por la comercializadora, un 4% el entrenamiento del personal, sin embargo, un 44% indica
gue la asesoria brindada es lo que mas les gusta, un 34% el seguimiento con respecto a
sus despachos y un 17% la puntualidad en sus entregas. Con respecto al equipo de
servicio al cliente y ventas acerca del seguimiento, un 65% indican estar muy satisfechos,
un 13% moderadamente satisfecho y inicamente un 17% extremadamente satisfecho y

un 5% muy insatisfecho.
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Figura No 8

Segun su opinion: ¢, Cudl es la importancia de los siguientes aspectos?

1% 6%

Entrega a domicilio
= Asistencia Técnica

= Seguimiento del asesor de

t 0
ventas 59% 2204

= Tiempo de entrega

= Calidad del producto

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Analisis: con respecto a la pregunta P21, un 59% de los clientes indican que lo mas
importante para ellos en una escala de 1 a 5 es la calidad del producto, un 22% el tiempo
de entrega, 12% el seguimiento de los asesores y un 6% la asistencia técnica.
Unicamente al 1% del 100% de los clientes encuestados notifica que lo mas importante

es la entrega a domicilio.
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Figura No. 9

Por favor marque cudl de estas areas le gustaria que mejordramos

29%

Entrega a Asesoriay Seguimiento Garantia Servicio al
domicilio Servicio post-venta Cliente

23%

19%
18%

11%

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: la figura No. 9 corresponde a la pregunta P22, un 29% indica que el area mas
vulnerable a mejorar es la entrega a domicilio, el 23% en asesoria y servicio, un 19%
seguimiento postventa, 18% la garantia en los productos, y por ultimo un 11% el servicio
al cliente. Algunos de los factores que incurren en estos resultados, es el atraso en las
entregas del producto, el mal servicio al cliente, la falta de sentido de urgencia en la
solucién de los reclamos, la facturacion inadecuada, el cambio repentino de los asesores
de ventas, la falta de conocimiento de los asesores acerca del producto, atrasos en el
departamento de créditos, el seguimiento y asesoria por parte de los técnicos, las

entregas de tintes con grumos entre otros.
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Figura No. 10

¢, Qué tan probable es que nos recomiende, a sus amigos, familiares o colegas?

66%

23%

11%

Promotores Neutros Detractores

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: de acuerdo con los resultados obtenidos, en la pregunta P23 “Qué tan probable
es que recomiende a la Comercializadora”, un 66% de los clientes han asignado una
puntuacion de en escala de 9 a 10, indicando ser los promotores de la marca, seguido de
un 23%, en donde los clientes han asignado una puntuacién en la escala de 7 a 8,
convirtiéndose en clientes neutros, y por ultimo un 11% de los clientes estan en la
categoria de detractores, colocando una puntuacién en escala de 0 a 6. Es de suma
importancia prestar atencion a los clientes neutros, quienes se mantienen indiferentes a
recomendarlos y asi poder convertirlos a promotores, asi también la recomendacién para
los detractores quienes han tenido malas experiencias, insatisfechos y que pueden ser

una amenaza para impedir el crecimiento de las ventas por malas referencias.

Las opiniones de los clientes que mas sobresalen son los buenos productos, la calidad,
la garantia, sin embargo, un 10% de los clientes indica que prefiere abstenerse de los
comentarios para no ser perjudicado en un futuro por el equipo de ventas, asi también
indican su descontento, por reclamos de color, atrasos y mal servicio en el departamento
de créditos, la pésima atencion de los asesores, la falta de seguimiento, los reclamos

inconclusos, las entregas tardias, los precios muy altos entre otros.
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Figura No. 11

Comentarios y sugerencia

Enviar notificacion de ofertas

Mejora continua

Excelente producto

Servicio en tiendas deplorable

Despachos de productos automotriz deficiente
Mejorar Imagen y publicidad

Sigan manteniendo su calidad en los productos
Mejora de inventarios en tienda

Buen servicio y felicitaciones

Mejora de precios

Mejorar los tiempos de facturacion
Capacitacion del personal deficiente

Variedad de Colores

No responden los telefonos

Que mejore el Depto. De Créditos

[ 15
I 10%
R 9%
I 9%
I 3%
I 7%
I 6%
I 6%
I 5%
. 5%
I 5%

I 5%

B 3%

B 3%

B 3%

Fuente: Trabajo de campo 2021. Base: 140 personas.

Andlisis: los comentarios y sugerencias, corresponden a la pregunta P24, de los mas

relevante es la solicitud para envi6 de las notificaciones de las ofertas con un 15%, la

felicitacion para que sigan en mejora continua con un 10 %, la excelencia del producto

con un 9%, el servicio deplorable en tiendas con un 9%, seguido de los despachos de

productos automotriz deficiente con un 8%.
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CONCLUSIONES

A continuacion, se presentan las principales conclusiones con respecto a la investigacion

de campo realizada en funcion a los objetivos de la investigacion:

e En el presente trabajo profesional de graduacion, se desarrolla la propuesta de
estrategias de marketing relacional, derivada de la problematica identificada.
En donde al tener funciones definidas por parte del area de comercializacion y

mercadeo, no se aprovecha adecuadamente los recursos.

e Se pudo determinar que la empresa no se relaciona con los clientes de una
manera mas cercana, que le permita identificar las necesidades especificas y
cambiantes de sus clientes actuales y potenciales, en donde pueda captarlos,

retenerlos y fidelizarlos, y poder darles un seguimiento oportuno.

e Las acciones que realiza el departamento de mercado no son medibles ni
controladas, la falta de programas y estrategias de marketing relacional limita

identificar que origina la pérdida de ventas y el crecimiento de estas.

e La percepcion de los clientes con respecto al servicio y su experiencia en la
comercializadora fue calificada como satisfecha y moderadamente satisfecha,
con la salvedad de mejorar la asesoria, la atencion al cliente y el seguimiento
a sus reclamos e inquietudes, remarcando que adquieren los productos por la
calidad mas que por el servicio. Lo que denota la falta de estrategias de
marketing relacional que les permita alcanzar los objetivos propuestos por la

comercializadora.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las principales recomendaciones con respecto a la

investigacion realizada en funcion a los objetivos del trabajo realizado:

Se recomienda establecer estrategias de marketing relacional que les permita la
captacion, retencion y fidelizacién de los clientes, fortaleciendo y conservando las
relaciones comerciales a largo plazo. Con una supervision en el tiempo que

permita actualizarlas en funcion de cada uno de los cambios del mercado.

El implementar y reforzar como prioridad las estrategias de retencién y fidelizacion
para los clientes de la empresa, esto permitird obtener una mayor eficiencia en la
ejecucion, facilidad en el desarrollo y un mejor impacto en la marca. Asi mismo
focalizar el esfuerzo de las actividades propuestas en esta investigacion a las
lineas de Arquitectdénico y Madera, ya que son las que representan la mayor

fortaleza para la Comercializadora.

Una vez establecidas y ejecutadas las estrategias, es de suma importancia realizar
revisiones perioddicas, mediante tableros de control y medicién, en donde se tenga
informacion actualizada para poder determinar las areas de mejora en un periodo
mas corto de tiempo. Asi mismo implementar programas de seguimiento
postventa, y de fidelidad de clientes, que sean flexibles a cualquier cambio
orientados a la estrategia. Esto beneficiara a la comercializadora en la captacion,

retencién y fidelizacion, ganando la confianza, seguridad y lealtad con sus clientes.

El ofrecer a los clientes ofertas especiales y descuentos adicionales de una forma
controlada y medir los resultados de las diferentes tacticas propuestas, permitira

tener un mejor control del retorno de la inversion.
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ANEXO |. ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA UNA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE PINTURAS, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE
GUATEMALA, DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

Siguiendo con el curso del trabajo profesional de graduacion, se desarrollan estrategias
de marketing relacional en funcion a la respuesta del objetivo especifico numero dos y al
objetivo especifico numero tres, que tiene como finalidad disefiar estrategias, asi como
la elaboracion de un programa de seguimiento para la evaluacion y control de las

propuestas, para el alcance de los resultados esperados.

Para la preparacion y disefo de las estrategias de marketing relacional, se definen como
el arte y la ciencia de elegir mercados meta y crear con ellos relaciones exitosas.
Ordenando actividades para el cumplimiento de metas dentro de una organizacion
diferenciandose asi de los competidores y creando una propuesta Unica y sostenible a lo

largo del tiempo.

Las estrategias son pasos por seguir para alcanzar objetivos, es decir la solucién a los
problemas encontrados previamente. “La estrategia consiste sencillamente en adecuar
nuestros factores internos a los externos con el fin de obtener la mejor posicidén
competitiva” (Ancin, 2013, p.249-250).

La elaboracion del disefio del plan de marketing relacional se toma como referencia el
esquema provisto por el autor Luis Pérez (2004) integrado por tres partes: 1) Diagnostico,
2) Planeacion y formulacion de estrategias y, por ultimo, 3) Ejecucién. Es importante
mencionar que este esquema fue adaptado segun las condiciones y necesidades de la

comercializadora.
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ESQUEMA DEL PLAN ANUAL DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL

PLAN DE MARKETING
RELACIONAL

PLANEACION Y
FORMU LACION DE
ESTRATEGIAS

Filosofia Objetivos de

Control I i
Organizacional Marketing antrel y evaluacion

Analisi 5 situacional

Estrategias de

ARSHSIS Gl Sntoms marketing relacional

Presupuestoy
programacion

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

1. Diagndéstico

En esta seccién se detalla informacién sobre la filosofia de la comercializadora de
pinturas, ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala, ademas
se integra por la mision, visién, valores, estructura organizacional, andlisis de FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), esfuerzos realizados en el pasado

y el andlisis del entorno.

1.1. Filosofia organizacional

Dentro de la filosofia organizacional de la comercializadora se encuentra su estructura

organizacional, mision, vision y valores.
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Figura No. 1

Estructura organizacional Comercializadora de Pinturas
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.
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a. Mision
e Hacer realidad la vision a través de la diversificacion y expansion de productos y
servicios, con nuestros valores corporativos en armonia con los grupos que

interactuamos y con pasion por lo que hacemos.

b. Vision
e Serun grupo de empresas que trascienda fronteras con excelencia, en todo lo que

hagamos y de manera sostenible.

c. Valores
e Orientacion al cliente.
e Trabajo en equipo.
e Liderazgo.
e Compromiso ambiental.
¢ Responsabilidad corporativa.
e Excelencia.

e Integridad.

1.2. Anaélisis situacional

El analisis situacional es el estudio del medio en que se desenvuelve la empresa en un
determinado momento, tomando en cuenta los factores internos y externos mismos que

influyen en cOmo se proyecta la empresa en su entorno.
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1.2.1. Analisis FODA de la comercializadora de pinturas

FORTALEZAS

Reconocimiento de marca.

o Productos de calidad.

o Amplio catalogo de especialidades.
Ubicaciones estratégicas.

o Asesoriay servicio.

o Precios competitivos.

o Servicio a domicilio.

AMENAZAS

o Situacion economica del pais.

o Mercado saturado por la
competencia.

o Desempleo.

o Inflacién del tipo de cambio.

» Posibles problemas de medio
ambiente.

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo 2,021.

1.3. Analisis del entorno

El andlisis del entorno es el proceso a través del cual la empresa es capaz de identificar
los factores estratégicos del entorno y de diferenciar entre oportunidades (factores que
influyen positivamente) y amenazas (factores que influyen negativamente). El andlisis del
entorno forma parte, junto con el andlisis interno, del diagnéstico estratégico de la
empresa y del Analisis FODA.
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Para poder realizar el analisis del entorno conviene estructurar este en dos tipos
diferentes: entorno general o0 macroentorno y entorno especifico o competitivo. Ambos
tipos de entorno constituyen, por tanto, el analisis externo o analisis del entorno de la
empresay aunque es conveniente estudiarlos por separado, también es importante tener

en cuenta las conexiones que existen entre ellos

1.3.1. Microentorno

El microentorno también es conocido como entorno especifico, entorno de accién directa
o entorno inmediato. Se refiere a todos los aspectos o elementos relacionados en forma
permanente con la empresa y que influyen tanto en las operaciones diarias como en los
resultados. Algunos de esos elementos son: clientes, proveedores, competidores y

reguladores.

Los clientes constituyen tal vez la variable directa de mayor importancia para las
empresas. Ellos influyen en las organizaciones en la medida que estas deben detectar
los cambios que se producen en sus preferencias y en su comportamiento de compra.
En funcién de esos cambios, las empresas toman decisiones con el fin de lograr que ellos

sigan adquiriendo sus productos o servicios.

Los competidores son las empresas que producen y comercializan bienes o servicios,
con las cuales la propia organizacion disputa por ganar la preferencia de clientes y
consumidores. Principalmente existen dos tipos de competidores: aquellos que producen
o fabrican bienes o servicios similares a los que ofrece la propia empresa; y aquellos que
pueden influir en los cambios de preferencia de los clientes para modificar sus intenciones

de compra.

Los proveedores son empresas 0 personas que facilitan los servicios, insumos, bienes
intermedios y bienes finales a la organizacién. Todos ellos afectan directamente la
calidad, el costo y los plazos de entrega para cualquier bien o servicio. Un proveedor que
entrega los insumos en forma tardia u otro que abastece con empaques de mala calidad

puede hacerle perder mucho a una organizacion.
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Los reguladores son entidades o grupos de interés que se encargan de controlar, legislar
o influir en las politicas y decisiones de las organizaciones. Existen dos grupos de
reguladores: los organismos reguladores estatales, que pertenecen al ambito del
macroentorno y los grupos de interés, que son uniones de personas o productores que
se asocian para influir sobre las organizaciones protegiéndose a si mismos, tales como,
asociaciones de consumidores, asociaciones de productores, que se encuentran en la

esfera del microentorno.

Los socios o aliados estratégicos también estan en el microentorno. Se trata de personas
u organizaciones con las cuales la empresa trabaja en forma conjunta para facilitar la

venta o distribucion de bienes y servicios.
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Se realizé un andlisis basado en la matriz de PESTEL, en donde se tratan factores; Politicos, Econémicos, Sociales,

Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales, los cuales se presentan a continuacion:

FACTORES POLITICOS FACTORES ECONOMICOS FACTORES SOCIALES

»  Aranceles y restricciones
internacionales.
» Incertidumbre por la falta de

gobierno.

comerciales

informacion del

> Las limitantes por la libre locomocion.

» Inversion extranjera en la medicion de
transparencia.

>  Altos indices de corrupcion.

> Restriccion de movilidad y confinamiento derivado

de la pandemia.

Y Y

Y ¥V YV VYV VY

Nivel socioeconomico para
penetracion de Internet.
Interferencia del estado en el mercado digital.
Censuras y amenazas por parte de partidos
politicos.

Accesos a banda ancha.

Infraestructura.

Incremento de la tasa de desempleo.

Tendencias.

indice de confianza por parte del consumidor.

la adquisicion y

El poder adquisitivo de los usuarios para tener
acceso a internet.

Las preferencias de los usuarios con respecto a las
compras por medios digitales.

El acceso a la informacion en areas rurales del
pais.

La aceptacion de la adaptacion completa a utilizar
tecnologias digitales.

Inmigracion extranjera

FACTORES TECNOLOGICOS FACTORES AMBIENTALES FACTORES LEGALES

v

Inversion digital.
Comercio electronico.

v

»  Educaciondigital.

Internet satelital

v

v

Equipo de computo de ultima generacion.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

¥V VY VY VY

Reciclaje

Riesgos naturales

Cambios climaticos

Contaminacion de la Capa de ozono
Desarrollo sustentable.
Participacion ciudadana.

Nuevas politicas ambientales.

YV VY VYV

Licencias digitales.

Permisos y patentes.

Certificaciones de salud y seguridad ocupacional.
Normativas propias de la industrial.
Regulaciones sobre el empleo.

Politicas impositivas.
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2. Planeaciéon y formulacion de estrategias

Se tiene como finalidad, disefiar estrategias de marketing relacional para una
Comercializadora de pinturas, ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de

Guatemala.

2.1. Objetivos

2.1.1. Objetivo general

Implementar estrategias de marketing relacional que permitan mejorar el proceso de

captacion, retencién y fidelizacion para la Comercializadora.

2.1.2. Objetivos especificos

e Captar un 20% de clientes nuevos, sobre la base de los clientes actuales para el
ano 2022.

e Retener al 60% de los clientes registrados en la base de datos actual, durante el
ano 2022.

e Fidelizar al 80% de los clientes registrados en la base de datos actual, durante el
ano 2022.

2.2. Segmentacion de mercado

Es importante establecer el perfil del segmento al cual se desea realizar acciones
mercadoldgicas y comerciales, con el objetivo de conocerlos a profundidad y crear
tacticas mas eficientes. Se ha realizado una segmentacién de mercados para los clientes
de una Comercializadora de pinturas, la cual se compone por cinco variables:

demografica, geografica, psicografica, conductual y beneficio esperado.
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Conductuales

Pais / Continente:
Guatemala, América
Region / Area
Metropolitanay
departamental.
Regiones: Norte, Sur,
Oriente, Occidente,
Central.

Ciudad: Guatemala,
Guatemala

Habitat: Urbano /
Rural.

Condiciones
Geograficas: Todo

tipo de clima tropical,

seco y templado.

Sexo: Femenino y
masculino.

Grupo de edad:
personas adultas,
comprendidasen
edades de 18 a 60 afios
0 mas.

Generacion: Baby

Boomers, Generacion X,

Millennialsy Nativos
digitales.

Estado civil: solteros,
casados, divorciados,
etc.

Ocupacion: Arquitectos,

Disefiadores de
Interiores que laboran
para una empresa,
pequefia, medianay
grande, empresarios.
Nivel formativo:
estudiantes,
profesionalesy
técnicos.

Nivel socioecondmico:
nivel alto (A) (B) medio
bajo(C)

Estilo de vida: perfil
practico, perfil
profesional y técnico.

Personalidad / auto

concepto: consumidor,
extrovertido, sociable,
activo practico,
decidido.

Grupo de referencia:
familia, amigos,
companeros.

Clase social: media alta,
con ingresos

aproximados de Q.
4,000.00 a Q. 25,000.00
0 mas.

Valores: calidad,
honradez, integridad,
excelencia.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

Frecuencia de uso:
Frecuente.

Disposicion de compra:
Frecuente, sin embargo
por la situacionde la
pandemia, muchas
veces no tienen la
disposicion para realizar
sus compras.

Grado de lealtad:
Compartida
Conocimiento de la
marca: la marca tiene
un alto nivel de
conocimiento por parte
de sus consumidores.

Talleres
decoracion
Calidad en
productos.
Su mayor beneficio

Sus

es el servicio
delivery.
Sus  precios son

acorde a la calidad
de los productos.
Experiencia de mas
de 45 afios en el
mercado.
Diversidad de
productos.
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Pais / Continente:
Guatemala, América
Region / Area
Metropolitanay
departamental.
Regiones: Norte, Sur,
Oriente, Occidente,
Central.

Ciudad: Guatemala,
Guatemala

Hébitat: Urbano /
Rural.

Condiciones
Geograficas: Todo

tipo de clima tropical,

secoy templado.

Sexo: Masculino.
Grupo de edad:
personas adultas,
comprendidasen
edades de 18 a 60 afios
0 mas.

Generacion: Baby

Boomers, Generacion X,

Millennials, Nativos
digitales

Estado civil: solteros,
casados, divorciados,
etc.

Ocupacion:
Distribuidores, talleres
tipo A-B-C. pintores
dependientese
independientes,
duenos.

Nivel formativo:
estudiantes,
profesionalesy
técnicos.

Nivel socioeconémico:
medio, medio bajoy
popular.

Estilo de vida: Perfil
profesional y técnico.
Personalidad / auto

concepto: consumidor,
extrovertido, sociable,
activo practico,
decidido.

Grupo de referencia:
familia, amigos,
comparieros.

Clase social: media alta,
con ingresos
aproximados de Q.

4,000.00 a Q. 12,500.00
0 mas.

Valores: calidad,
honradez, integridad,
excelencia.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

Frecuencia de uso:
Frecuente.

Disposicion de
compra: Frecuente, sin
embargo por la
situacion de la
pandemia, muchas
veces no tienen la
disposicion para realizar
sus compras.

Grado de lealtad:
Compartida
Conocimiento de la
marca: la marca tiene
un alto nivel de
conocimiento por parte
de sus consumidores.

Talleres de
Capacitacion.
Su mayor beneficio

es el servicio
delivery.
Sus  precios son

acorde a la calidad
de los productos.
Experiencia de mas
de 45 afios en el
mercado.

Productos de
especialidad, que no
tienen sustitutos en
el mercado.
Garantia extendida.
Calidad en los
productos.



2.2.3. Segmentacién de mercado Industrial
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Conductales

Pais / Continente:
Guatemala, América
Region / Area
Metropolitanay
departamental.
Regiones: Norte, Sur,
Oriente, Occidente,
Central.

Ciudad: Guatemala,
Guatemala

Habitat: Urbano /
Rural.

Condiciones
Geograficas: Todo
tipo de clima tropical,
secoy templado.

Sexo: Femenino,
Masculino.

Grupo de edad:
personas adultas,
comprendidasen
edades de 30 a 55 afios
0 mas.

Generacion: Baby
Boomers, Generacion X,
Millennials.

Estado civil: solteros,
casados, divorciados,
etc.

Ocupacion: Empresas
del sector Industrial,
Constructoras,
Ingenieros, Arquitectos.
Nivel formativo:
profesionalesy
técnicos.

Nivel socioecondmico:
nivel (A)(B)(C)

Estilo de vida: Perfil
profesional y técnico.

Personalidad / auto
concepto: consumidor,
extrovertido, sociable,

activo practico,
decidido.

Grupo de referencia:
familia, amigos,
compafieros.

Clase social: media alta,
con ingresos
aproximados de Q.

10,000 a Q. 45,000.00 0
mas.

Valores: calidad,
honradez, integridad,
excelencia.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

Frecuencia de uso:
Eventual

Disposicion de
compra: Eventual, ya
que la aplicacion de
estos productos, su
expectativa de vida es
de larga duracion.
Grado de lealtad:
Compartida
Conocimiento de la
marca: [a marca tiene
un alto nivel de
conocimiento por parte
de sus consumidores.

Talleres de
Capacitacion.
Seguimiento  del
departamento
técnico.

Su mayor beneficio
es el servicio
delivery.

Sus  precios  son

acorde a la calidad
de los productos.
Experiencia de mas
de 45 afios en el
mercado.

Productos de
especialidad, que no
tienen sustitutos en
el mercado.
Garantia extendida.
Calidad en los
productos.



2.2.4. Segmentaciéon de mercado Madera
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Pais / Continente:
Guatemala, América
Region / Area
Metropolitanay
departamental.
Regiones: Norte, Sur,
Oriente, Occidente,
Central.

Ciudad: Guatemala,
Guatemala

Habitat: Urbano /
Rural.

Condiciones
Geograficas: Todo
tipo de clima tropical,
secoy templado.

Sexo: Femenino,
Masculino.

Grupo de edad:
personas adultas,
comprendidasen
edades de 18 a 60 afios
0 mas.

Generacion: Baby
Boomers, Generacion X,
Millennials, Nativos
digitales

Estado civil: solteros,
casados, divorciados,
etc.

Ocupacion:
Carpinteros,
emprendedores,
distribuidores, clientes
en general.

Nivel formativo:
técnico.

Nivel socioecondmico:
medio, medio bajoy
popular.

Estilo de vida: Perfil
profesional y técnico.

Personalidad / auto
concepto: consumidor,
extrovertido, sociable,

activo practico,
decidido.

Grupo de referencia:
familia, amigos,
companeros.

Clase social: media alta,
con ingresos
aproximados de Q.

4,000 a Q. 8,000.00 o
mas.

Valores: calidad,
honradez, integridad,
excelencia.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

Frecuencia de uso:
Frecuente
Disposicion de
compra: Frecuente
Grado de lealtad:
Compartida
Conocimientode la
marca: la marca tiene
un alto nivel de
conocimiento por parte
de sus consumidores.

L]

Talleres de
Capacitacion.
Seguimiento  del
departamento
técnico.

Su mayor beneficio
es el servicio
delivery.

Sus  precios  son

acorde a la calidad
de los productos.
Experiencia de mas
de 45 afos en el
mercado.

Productos de
especialidad, que no
tienen sustitutos en
el mercado.
Garantia extendida.
Calidad en los
productos.



2.3. Estrategias de marketing relacional

2.3.1. Estrategias de captacion

OBJETIVO

Captar un 20%

de clientes
nuevos

ESTRATEGIA

Estrategia
publicitaria

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

DESCRIPCION

Esta estrategia se
basa en el diseno
de una campana
publicifaria en
medios
fradicionales y
digitales con el
objefivo de afraer
a nuevos clientes
en los diferentes
segmentos que
atiende la
comercializadora
de pintura:
Arquitectonico,
Automotriz,
Industrial y Madera

TACTICA

Publicidad Tradicional

Circvito de Mupies.
Anuncios en la Radio
Activaciones en
puntos de venta.

Publicidad Digital

Facebook.

Post orgdnico imagen
y video.

Pavta publicitaria
historias Instagram
Post orgdnico imagen
y video.

Pauta publicitaria
historias de Google.
SEQ

SEM
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OBJETIVO

Captar un 20%
de clientes
nuevos

ESTRATEGIA

Estrategia
Promocional

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

DESCRIPCION

Esta estrategia se
basaenla
creacion de
promociones de
venta que se
publicitardn con la
esfrategia anterior
donde el objetivo
es afraer a nuevos
clientes.
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TACTICA

Arquitecténico

Descuento del 20% en la
compra de pintura de 1 galon
y 35% en la presentacion de
cubeta

Automotriz

Descuento del 30% en compra
de pintura automotriz.

200 kits de limpieza como
regalo.

Sorteo de 5 compresores y 5
pistolas de alta presion.

Industrial

+ Segunda kit de producto a % de

precio.

* Descuentc de 30% en

impermeabilizantesy selladores.

+ Capacitaciones  gratuitas  de

aplicacién de producto.

Madera

* Descuento de 30% en

selladores, barnicesy acabados.

» Talleres de capacitacion y

demostraciones de producto.




2.3.2. Estrategias de retencién

OBJETIVO

Retener al 60%

de clientes
actuales

ESTRATEGIA

Estrategia
“Gracias por
preferirnos”

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

DESCRIPCION

Esta estrategia se
basa en el diseno
de una serie de
acciones para
agradecer y
premiar a los
clientes mas fieles,
por medio del
andlisis en la base
de dafos y su
clasificacion por
compra,
frecuencia y anos
de comprar.

TACTICA

Implementacion de CRM

Clasificacion de clientes
por tiempo de compra.
Clasificacién de clientes
por producto.
Clasificacion de clientes
por tiempo.
Clasificacion de clientes
por volumen de
compra.

Implementacion de
WhatsApp Business

+ Envid de  mensajes

personalizados de
agradecimiento a clientes
por su preferencia.

+ Envi6 de  descuentos

especiales en las
[LEEE categorias
(Arquitectonico,
Avtomotriz, Industrial y
Madera).
Capacitaciones
Unicamente para clientes
leales, sobre  temas
especificos,  tendencias,
aplicacion, acabaos y
nuevos productos.

+ Regalo de i de

complementos.
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2.3.3. Estrategias de fidelizacion

OBJETIVO

Fidelizar al 80%
de los clientes
actuales.

Estrategia
“Detallista”

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo 2,021.

ESTRATEGIA

DESCRIPCION

Esta esirategia se
basa en brindar
regalos
inesperados
enfocados no en
temas materiales,
$inc en pequenos

detalles para hacer

una gran
diferencia.

TACTICA

Implementacion

Programa de beneficios

Felicitaciones de
cumpleanios.
Actividades especiales,
como convenciones de
clientes preferentes.
Implementar el servicio
postventa

Seminarios virtuales
exclusivos de contenido
de disefios en
tendencias.

Estudios de color
personalizades
Showroom exclusivos de
ventas anficipadas con
productos de temperada.
Lives en vivo en redes
sociales donde
compartan fotos de sus
frabajos y comenten su
experiencia.
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2.4. Programacién y presupuesto

2.4.1. Programacion

CAPTACION

ESTRATEGIA
PUBLICITARIA

Publicidad tradicional

* Circuito de Mupies

* Anuncios en la Radio.

* Activaciones en puntos de
venta.

Publicidad Digital

Facebook

* Post organico imagen y video.

* Pauta publicitaria.
* Historias
Instagram

* Post organico imagen y video
* Pauta publicitaria
* Historias

Google
*SEO

* SEM

Encargado de mercadeo
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Afio 2,022

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.




CAPTACION

ESTRATEGIA
PROMOCIONAL

Arquitecténico

* Descuento 20% en la compra de
pintura en para vivienda en
presentaciones de 1 galén y 35% en
la presentacion de cubeta.

Automotriz

* Descuento del 30% en la compra de
pintura automotriz.

* 200 kits con complementos para
repintado.

* Sorteo de 5 compresores y 5
pistolas de alta presion.

Industrial

* Segunda cubeta a mitad de precio.

* Descuento de 30% en productos
para impermeabilizar y sellar.

* Capacitaciones gratuitas cobre
productos.

Madera

* Descuento de 30% en selladores,
acabados y barnices.

* Capacitaciones gratuitas para
aplicaciones barnices y acabados
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Afio 2,022

Encargado de
mercadeo

Gerencia Distribucion

Encargado de
mercadeo

Encargado de
mercadeo y Gerencia
Distribucion

Encargado de
mercadeo

Departamento Técnico

Departamento Técnico

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.
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VARIABLE | ESTRATEGIA

TACTICA

RESPONSABLE

Ao 2,022

Ene. | Feb. | Mar. |Ab. | May. |Jun. |Ju|. |Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.

ESTRATEGIA

RETENCION "GRACIAS POR

PREFERIRNOS"

Implementacién de CRM

*Clasificacion de clientes por tiempo.

* Clasificacion de clientes
producto.

* Clasificacion de clientes
frecuencia de compra.

* Clasificacion de clientes por

volumen de compra.

por

por

Implementacién de WhatsApp
Business

* Envio de mensajes personalizados
de agradecimiento a clientes por su
preferencia.

* Envio de descuentos especiales en
las diferentes categorias.
(Arquitectonico, Automotriz,
Industrial y Madera).
*Capacitaciones Unicamente para
clientes leales sobre temas
especificos de aplicacion, acabados,
tendencias y nuevos productos.

* Regalo de kits de complementos.

Industrial

* Segunda cubeta a mitad de precio.
* Descuento de 30% en productos
para impermeabilizar y sellar

* Capacitaciones gratuitas cobre
productos.

Madera

* Descuento de 30% en selladores,
acabados y barnices.

* Capacitaciones gratuitas para
aplicaciones barnices y acabados

Encargado de
mercadeo

Encargado de
redes sociales

Departamento
técnico

Encargado de
mercadeo

Supervisores de
venta

Departamento
técnico

Gerencia
Distribucién
Departamento
técnico

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.



ESTRATEGIA

FIDELIZACION | ., DETALLISTA"

Implementacion
programa de
beneficios

* Felicitaciones de
cumpleafios.

* Actividades especiales,
como convenciones de
clientes preferentes.

* Implementacion del
servicio postventa.

* Seminarios virtuales
exclusivos, contenido de
disefio y tendencias.

* Estudios de color
personalizados sin
ningun costo.
*Showroom exclusivos
de ventas anticipadas
con productos de
temporada.

* Lifes en vivo en redes
sociales, donde
compartan fotos de sus
trabajos y comenten su
experiencia con los
productos.

Encargado de
redes sociales

Encargado de
mercadeo

Servicio al
cliente

Departamento
técnico

Encargado de
mercadeo

Encargado de
redes sociales
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Ao 2,022

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.




2.4.2. Presupuesto

82

CAPTACION

Estrategia
Publicitaria

Publicidad Tradicional |e Disefo Grafico e 8 disefios Q. 4,000.00
y Q. 121,600.00
« Circuito de Mupies | ®. contratacion del| e 2 catorcenas| s 117 600,00
circuito para 7 meses
e Jingle e 4jingles Q. 4,000.00
e Anuncios en la Radio B Q. 109,000.00
. Contratacion del e 7 meses en 3 Q. 105,000.00
paquete radios
e Toldos e 1 Toldos
. Bocinas e 2 Bocinas
° DJ . 1DJ
Activaciones en
: e  Animador e 1 Animador Q.3,000.00 Q. 84,000.00

puntos de venta

e Edecanes

e 2 Edecanes

4 eventos semanales

durante 7 meses

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.



VARIABLE

CAPTACION

ESTRATEGIA

Estrategia
Publicitaria

TACTICA

Publicidad Digital

Facebook

e Post organico
imagen y video

e Pauta publicitaria

e Historias

Instagram

e Post organico
imagen y video

e Pauta publicitaria

e Historias
Google

e SEO

e SEM

RECURSOS

Servicio de Disefio Grafico
& Community Manager

UNIDADES

e 1 Empresa que
preste el servicio

COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

Q. 3,500.00
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Q. 42,000.00

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.
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CAPTACION

Estrategia
Promocional

Arquitectonico

e Promociones en

e 3800

e Descuento 20% en la compra sistema promociones . 100.00 . 80,000.00
de pintura 1 galény 35% en la
presentacion de cubeta.
Automotriz
Promociones en 350
e Descuento 30% en la compra * sistema ;.)romociones . 150.00 . 52,500.00
de kit completo (Fondo, Pintura y
Transparente)
e 200 Kits con implementos para e Kits con
. implementos para e 200 kits . 50.00 . 10,000
pintar de regalo. pintar
e 5

e Compresores . 3,500.00
e Sorteo de 5 compresores y compresores 19.250.00
pistola para pintura automotriz. . . e 5 pistolas de T

e Pistolas de aire aire . 350.00

Industrial .
* Promocionesen e 250 .100.00 . 25,000.00
. sistema promociones

e Segunda Cubeta a ¥z precio.
* Descuento de 30% en e Promociones en e 150
productos para impermeabilizar y . 100.00 . 15,000.00

selladores.

sistema

promociones

e Capacitaciones gratuitas sobre
nuevos productos industriales con
nueva tecnologia.

e Capacitaciones

o 12
capacitaciones
(12 mensual)

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.
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Madera

e Promociones en

e 200

e Descuento de 30% en sistema promociones Q. 100.00 Q. 20,000.00

CAPTACION Estratggla selladores, acabados y barnices.

Promocional
e Capacitaciones gratuitas para o 4
aplicaciones de diferentes e Capacitaciones |capacitaciones - -
productos de acabado y barnices. (1 trimestral)
Implementacion de CRM
e Clasificacion de Clientes por
tiempo 1 Softw
e : oftware
e Clasificacion de Clientes por e  Software de *
producto CRM de CRM con 50 Q. 30,000.00 |Q. 30,000.00
L , usuarios
¢ Clasificacion de Clientes por
Frecuencia de Compra
e Clasificacion de Clientes por
Volumen de Compra
Implementacién de WhatsApp
) Estrategia Business
RETENCION “Graci_as po”r « Envio de mensajes e Software de
preferirnos personalizados de agradecimiento a [®¢ ~ Software de WhatsApp
clientes por su preferencia WhatsApp Business | Business para Q. 7,500.00 Q. 7,500.00
« Envio de descuentos especiales | P2'@ telemarketing telemarketing
en los diferentes segmentos que se con 10 usuarios
atienden: Arquitecténico,
Automotriz, Industrial y Madera.
e Capacitaciones Unicamente .« 4
para clientes leales sobre temas N o
e Co e Capacitaciones |capacitaciones - -
especificos de aplicacion, acabado, :
(1 trimestral)

nuevos productos
* Regalo de kits de . Kits .« 400 kits Q.50.00 Q. 20,000.00

complementos

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.
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ESTRATEGIA

FIDELIZACION DETALLISTA

e Servicios inesperados

e Entrega a domicilio

e Flete

e Carga de producto
hasta el vehiculo

e Atencion
personalizada

¢ Felicitaciones

e Recordatorios

Recurso humano con
el que ya se cuenta

e Actividades
especiales

e Actividades
especiales

e 4 Actividades
especiales al afio

Q. 12,500.00

Q. 50,000.00

TOTAL, INVERSION

Q. 685,850.00

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.

El monto de la inversién en marketing representa el 3.5% de las ventas totales de los dltimos 4 afios, las cuales no han

registrado crecimiento, Unicamente se han mantenido en los mismos rangos de ingreso.
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3. Evaluacién y control del plan de marketing relacional

El siguiente entregable se realiz6 en funcion al objetivo especifico nimero tres, con el fin
de elaborar un programa de seguimiento para la evaluacion y control de las estrategias

de marketing relacional para el alcance de los resultados esperados.

El tablero permitira el seguimiento y control de cada una de las tacticas establecidas con
la ayuda de los responsables de la ejecucion de estas. Ademas, se conocera el estatus
de las acciones e indicadores que conllevan a la medicion de los resultados. Cada plan
de marketing debe contar con medidas de contingencia que servirdn de apoyo en el
cumplimiento de los objetivos y las estrategias, posee las medidas correctivas sugeridas
para su aplicacion y prevencion. Una de muchas ventajas es que es adaptable y flexible

a los cambios.



3.1. Tablero de evaluacion y control del plan de marketing relacional

VARIABLE

ESTRATEGIA

NO
LOGRADO

STATUS

LOGRADO

SUPERADO

INDICADOR

RESULTADO
ESPERADO

88

MEDIDA
CORRECTIVA

CAPTACION

TACTICA RESPONSABLE
Publicidad Encargado de
Tradicional Mercadeo

. Circuito Mupies

. Anuncios en la | Empresa de
Radio Servicios

. Activaciones en | Publicitarios

puntos de venta

Publicidad
Estrategia Digital
Publicitaria Facebook
. Post  orgéanico
imagen y video.
. Pauta
publicitaria
. Historias.
Community Manager
Instagram
. Post  organico
imagen y video.
. Pauta
publicitaria
. Historias.
Google
. SEO
. SEM
Arquitecténico Encargado de
mercadeo
. Descuento 20%
Estrategia en la compra de Supervisores
Promocional pintura, en
presentacion de Vendedores

1 galén y 35%
en presentacion
de cubeta.

Mejorar el
Nivel de tréfico en Captar  un disefio
tienda. 20% de grafico.
Nivel de llamadas clientes Mejorar el
atiendas y PBX. nuevos. contenido.
Nivel de Aumentar el Mejorar el
Engagement. ndmero de story telling
Trafico en redes visitas en Evaluacién
sociales. tienda, en de la
Generacion  de redes efectividad.
nuevos leads. sociales y
Alcance organico busquedas
Alcance en redes en motores
sociales. digitales.
NiUmero y tipo de
reacciones en las
publicaciones.
Porcentaje de
nuevos
seguidores.
Porcentaje de
nuevos clientes.
Porcentaje de Captar un Evaluacién
nuevos clientes. 20% de dela
Nivel de trafico clientes efectividad.
en tienda. nuevos. Evaluacion
Nivel de llamadas de la
atiendas y PBX. satisfaccion
del cliente.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.
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STATUS
VARIABLE ESTRATEGIA TACTICA RESPONSABLE INDICADOR RESULTADO MEDIDA

NO ESPERADO CORRECTIVA
LOGRADO LOGRADO HSUPERADO

Automotriz Encargado de
mercadeo

. Descuento de 30%
en compra de
pintura, monocapa
y bicapa.

. 200 kits de Supervisores
complementos . Porcentaje de . Evaluacion
para repintada Vendedores nuevos clientes. de la
automotriz como efectividad.
regalo.

. Sorteo de 5
compresores y 5
pistolas de alta
presion.

Industrial Encargado de

) mercadeo

CAPTACION Estrategia . Segunda cubeta a . Nivel de trafico . Captar un

Promocional mitad de precio. en tienda. 20% de

. Descuento de 30% clientes
impermeabilizantes nuevos.

y selladores. Supervisores

. Capacitaciones
gratuitas sobre Vendedores
nuevos productos
industriales con
nueva tecnologia.

Madera Encargado de
mercadeo

. Nivel de . Evaluacién
llamadas a dela
tiendas y PBX. satisfaccion

del cliente

. Descuento de 30%
en selladores,
tintes, acabados y
barnices.

. Capacitaciones Supervisores
gratuitas para
aplicaciones de Vendedores
diferentes
productos de
acabados y
barnices.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.
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STATUS
RESPONSABLE INDICADOR RESULTADO MEDIDA
NO ESPERADO CORRECTIVA
LOGRADO LOGRADO [ISUPERADO

VARIABLE ESTRATEGIA TACTICA

Implementacién de
CRM

. Clasificacion de
clientes por
antigliedad.

. Clasificacién de . Porcentaje de . Retener al . Rentabilidad
clientes por Encargado de clientes 60% de los y eficiencia.
producto. mercadeo satisfechos. clientes

. Clasificacion de actuales.
clientes por
frecuencia de
compra.

. Clasificacion de
clientes por
volumen de
compra.

Implementacién de
WhatsApp Business

RETENCION Estrategia . Nivel de quejas. . Evaluacién
“Gracias por +  Envio de mensajes | Equipo de de g
Preferirmos personalizados de | telemarketing. satisfaccion.

agradecimiento a
clientes por su
preferencia.

nuevos productos.
Kits de regalo de
complementos de
aplicacion.

Encargado de
mercadeo.

. Envio de | Supervisoresy
descuentos Vendedores.
especiales en las
diferentes
categorias: . Frecuencia de . Alto nivel de | - Adaptacion y
Arquitectonico, compra. satisfaccion mejoras.
Automotriz, de los
Industrial y clientes.
Madera.
. Capacitaciones Encargado de
Unicamente  para | nuevos productos y
clientes leales | Depto. De
sobre temas | capacitaciones.
especificos de
aplicacion,
acabados,
tendencias y

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.




VARIABLE

ESTRATEGIA

TACTICA

RESPONSABLE

NO

STATUS

INDICADOR

RESULTADO
ESPERADO

MEDIDA
CORRECTIVA
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FIDELIZACION

Estrategia
“Detallista”

Servicios
inesperados.

Entrega a
domicilio.

Flete

Carga de
producto hasta
el vehiculo.
Atencion
personalizada.

Felicitaciones
Recordatorios.

Actividades
especiales.

Encargado de
mercadeo.

Supervisores,
Equipo de tiendas,
vendedores y
logistica

Equipo de
telemarketing.

Encargado de
mercadeo.

LOGRADO

LOGRADO

SUPERADO

Net Promoter
Score (NPS)

Mayor nivel
de
satisfaccion
de los
clientes.

Mayor
Engagement
con los
clientes.

Fidelizar al
80% de los
clientes
actuales
retenidos y
nuevos.

Alto nivel
de
satisfaccion
de los
clientes.

Crear
relaciones
alargo
plazo con
los clientes.

Rentabilidad y
eficiencia.

Encuesta
mensual de
satisfaccion.

Buzén de quejas
y

recomendaciones.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo 2,021.



ANEXO II. GUIA DE ENTREVISTA GERENTE DE MERCADEO

Instrumento dos: Guia de entrevista a profundidad:

GUIA DE ENTREVISTA
GERENTE DE MERCADEO

Objetivo: la presente guia de entrevista nos permitird recopilar informacién
necesaria para determinar las estrategias de marketing relacional a ufilizar
para la captacion, retencién vy fidelizacidon de clientes, mismas que servirdn
con fines académicos para una propuesta en el trabajo de graduaciéon
denominado “ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA UN EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE PINTURAS, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE
GUATEMALA, DEPARTAMENTO DE GUATEMALA".

Instrucciones: a continuacidn, se presentan una serie de preguntas, las cuales
deber responder de manera clara y precisa, la informacion obtenida en esta
entrevista serd utilizada con fines de investigacion académica, por lo tanto,

la misma serd fratada de manera confidencial.

Informacién General:

Nombre:

Puesto:

Tiempo laboral:

1. zTienen departamento de mercado o solo de comercializacién?

2. 3Qué estrategias o procedimientos utiliza para la captacion de
nuevos clientes?

3. 3Qué campanas realizan para la captaciéon de nuevos clientes?

4. sLa empresa utiliza redes sociales2 Cudl es la gestion en redes

sociales?e
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5. 3Cémo investigan a un prospecto antes de una llamada o reunién?

6. 5Qué estrategias o procedimientos utiliza para la retencidon de
clientes?

7. 3En cudnto a servicio al cliente, como considera el servicio a nivel
general de la empresa?

8. 3Cudl esla forma de manejar las objeciones de clientes?

9. sEn qué momento dejan de dar seguimiento a un cliente?

10.Para usted, 3aué es peor, no alcanzar las metas o no tener clientes
satisfechos?

11. 3Conoce usted cuales son las principales razones por las que sus
clientes compran sus productos?

12. 3Cudles considera usted que son las principales razones por la que los
clientes dejan de comprar sus productos?

13. 3Cada cuanto actualizan su mercado objetivo?

14.3Posee un sistema estructurado en cuanto a la informacion y
preferencia de sus clientes como un CRM?

15. 5Qué estrategias utiliza la empresa para mantener la preferencia de
los clientes?

16.3Qué medios utiliza para dar a conocer, ofertas, promociones de
temporada, descuentos y nuevos productos a su segmento de
mercado y a sus clientes?

17. 3Realiza promociones para incentivar sus ventas?

18. 3Posee programas de fidelizacidon para sus clientes mds importantes2

19. 5Cree que esimportante un programa de fidelizacion de clientes, que
ofrezca beneficios a sus consumidores?

20. 3Cudl es el nivel de composicion del programa de fidelizacion?

21.3Qué valor aporta la empresa a sus clientes?

22.3Las estrategias de retencion, incluyen la promocién de la siguiente
venta?

23.sConsidera que las redes sociales influyen a sus clientes? 3sComo

influyen los mensajes en redes sociales a sus clientes2
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24. 3Qué hacen para conocer mejor a sus clientes?

25. 3Cree usted que es importante la comunicacion y seguimiento post
ventag Lo ufilizan en la actualidad?

26.3Cree usted que es importante capacitar a sus colaboradores en
productos y servicio?

27. 3Realizan capacitaciones constantes de servicio al cliente?

28.;Cudl es la meta del departamento de mercado para el siguiente
ano?
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ANEXO IIl. ENCUESTA PARA CLIENTES ACTIVOS

Instrumento tres: Disefio de Encuesta

BOLETA DE ENCUESTA
CLIENTES ACTIVOS

Objetivo: la presente guia de entrevista nos permitird recopilar informacion
necesaria para determinar las estrategias de marketing relacional a ufilizar
para la captacién, retencion vy fidelizacion de clientes, mismsmas que servirdn
con fines académicos para una propuesta en el trabajo de graduacion
denominado “ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA UN EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE PINTURAS, UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUATEMALA,
DEPARTAMENTO DE GUATEMALA".

Instrucciones: a continuacioén, se presentan una serie de preguntas, las cuales
deber responder de manera clara y precisa, la informacién obtenida en esta
encuesta serd utilizada con fines de investigacion, por lo tanto, Ia misma serd

tfratada de manera confidencial.

Informacién General:

Fecha:

Tipo de cliente: Distribuidor _____ Cliente directo

Divisién: Arquitectonico __ Automotriz____ Industrial Otros

Sexo: (M) (F) Estado Civil:

Edad: (18-24) _ (25-34) __ (35-44) ___ (45-59) (60 omds) ___

1. ¢En cual de las siguientes 5 opciones ha escuchado u observado
publicidad nuestra?

Redes sociales
Radio

Television

Vallas publicitarias
No he visto




2. ¢Cudl es la red social de su preferencia?

Facebook

Instagram

WhatsApp

Twitter

3. ¢ Le han ofrecido alguna promocién?

sl

[NO |

4. ; Por qué medios le gustaria recibir promociones?

Facebook

Instagram

WhatsApp

Twitter

5. ¢ Qué tipo de promocién le gustaria recibir?

Descuentos

Regalos

Sorteos

Puntos

6. 3Con qué frecuencia utiliza nuestros productos?

Todos los dias

1 vez 0 més ala semana

1 vez 0 més al mes

1 vez 0 mas al ano

7. 8Cudnto tiempo lleva utilizando nuestros productose

1-6 meses

6 meses a 1 afo

1-5 anos

5-10 afos

10 0 mas afnos

No estoy seguro
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8. 3Cudl fue la razdn por la que se convirtid en nuestro cliente?

Prestigio de la marca
Marketing y promociones
Variedad de productos
Por recomendacién
Precio

Calidad del producto

9. sQué lo motiva a comprar nuestros productos?

Calidad de servicio

Precio

Garantia

Asesoria técnica
Productos

Ubicacion de tiendas
Promociones y descuentos

10. sQué método utiliza para comprar nuestros productos?

Correo electronico
Internet (redes sociales)
Por teléfono

En tienda

11. sCOmo describe nuestros productos?

Excelentes

Generalmente funcionan bien
Ni buenos, ni malos

No funcionan

12. 3encuentra siempre todos los productos que necesita?

Si No

13. 3considera que el precio es acorde a la calidad del producto y servicio?

Si No
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14. En general 3Cémo califica la calidad de su experiencia en cuanto a
nuestra empresa?

Muy satisfecho
Satisfecho
Indiferente

Muy insatisfecho
Insatisfecho

No estoy seguro

15. sCudles son las caracteristicas de nuestro servicio que mds le gustang

Puntualidad

Seguimiento

Asesoria

Entrenamiento del personal

16. 3Qué tan satisfecho estd con nuestro equipo de servicio al cliente con
respecto al seguimiento de sus preguntas, dudas, inquietudes y reclamos?

Extremadamente satisfecho
Muy satisfecho
Moderadamente satisfecho
Poco insatisfecho

Muy insatisfecho

17. sQué tan satisfecho estd con nuestro equipo de ventas con respecto al
seguimiento de sus preguntas, dudas, inquietudes y reclamos?

Extremadamente satisfecho
Muy satisfecho
Moderadamente satisfecho
Poco insatisfecho

Muy insatisfecho
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18. segun su opinién: cual es la importancia de los siguientes aspectos. En
donde 1 es nada importante y 5 muy importante

1 2 3 4 5

Entrega a
domicilio
Asistencia
técnica
Seguimiento
Tiempo de
enfrega
Calidad del
producto

19. Por favor marque cudl de estas dreas le gustaria que mejordramos

Garantia

Entrega a domicilio
Asesoria y servicio
Servicio al cliente
Seguimiento postventa

spor qué?

20. 3Qué tan probable es que nos recomiende a sus amigos, familiares o
colegas?e

No recomendaria 1 2 3|4 S) 6 7 8 9 | 10| silarecomendaria

sPor quée

21. 3Tiene algun comentario o sugerencia para nosotros?
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ANEXO IV. GLOSARIO

Baby Boomers: es la generacion de personas nacidas entre 1946 y 1964, durante la

explosion de natalidad posterior a la Segunda Guerra Mundial.

Blombos: es una cueva en un arrecife de arenisca calcarenitas en la costa del cabo sur

de Sudéafrica.

Clientes detractores: son aquellos que dieron notas entre 0 y 6 en una encuesta Net Promoter

Score y estan muy insatisfechos con tu empresa.

Clientes neutros: Los Clientes Neutros en general estan satisfechos con su empresa,
pero falta algo para encantarlos. Son los clientes que dan notas 7 y 8 en una

investigacion.

Clientes promotores: son los defensores de tu marca y son aquellos que dan nota 9y 10

en una encuesta de Net Promoter Score.

Community Manager: es la voz, el tono y el moderador de la marca a través de la
distribucion de contenidos y el compromiso digital para construir la presencia y confianza

de la marca.

Customer Journey: es el viaje, el camino que recorre un cliente a lo largo de los
diferentes puntos de contacto e interrelacion con las organizaciones, el centro de atencién

es el cliente.

Delivery: es una actividad, que parte de la funcién logistica cuya finalidad, es colocar

bienes, servicios, directo en el lugar de consumo o uso.

Engagement: es un término original del inglés que, en espafiol, se usa para determinar
el compromiso que se establece entre una marca y su audiencia en las distintas

comunicaciones que producen entre si

ERP: El término ERP se refiere a Enterprise Resource Planning, que significa Sistema
de Planificacion de Recursos Empresariales”. Estos programas se hacen cargo de
distintas operaciones internas de una empresa, desde produccion a distribucion o incluso

recursos humanos.



101

Esmaltes: barniz o pasta brillante y dura, que se obtiene fundiendo polvo de vidrio
coloreado con 6xidos metalicos y que por medio de la fusidon se adhiere a la porcelana,

loza o metales.

Feedback: es la accion de ofrecer informacion a una persona sobre un resultado. Se da
en evaluaciones, consejos o0 incluso comentarios, y pretende aportar informacion para

futuras mejoras.

Focus group: es un método de investigacion de mercado que tiene la funcién de analizar
y captar feedbacks sobre productos, servicios y camparias de marketing de una empresa,

retune entre 5y 10 personas y necesita un moderador.

Freemium: es un modelo de negocio cuyo nombre proviene de la fusion de dos palabras
en inglés “Free” y “Premium”, este sistema consiste en que una empresa otorgue a los

usuarios un servicio completamente funcional de manera gratuita.

Generacion X: los investigadores y los medios de comunicacién suelen utilizar los afios

de nacimiento entre 1965 y 1981 para definir esta generacion.

Investigacion Cualitativa: se hacen registros a través del andlisis, evaluacion e

interpretacion de informacién que se recoge en entrevistas y conversaciones.

Investigacion Cuantitativa: se proponer determinar y explicar un fenémeno a partir de

datos numéricos, es decir cuantificables.

Jingles: es una pieza sonora relativamente compleja que podriamos describir como
canciéon, ya que puede reinterpretarse de muchos modos en el futuro al igual que
cualguier composicién sonora conocida y que tiene como objetivo acompariar diversas

acciones relacionadas con la identidad corporativa de tu marca.

Key Account management: es la persona que se encarga de gestionar con los clientes
gue producen mas ingresos, y desarrollan estrategias para mantener esa relacién a largo

plazo

Lacas: sustancia resinosa, formada en las ramas de distintos arboles de Asia meridional
con la exudacién producida por las picaduras de ciertos insectos, que se emplea en la

fabricacion de barnices y colorantes.
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Leads: en un contexto comercial, se refiere al contacto con un cliente potencial, también

conocido como un prospecto.

Método aleatorio: es un procedimiento de muestreo probabilistico que da a cada
elemento de la poblacion objetivo y a cada posible muestra de un tamafio determinado,

la misma probabilidad de ser seleccionado.

Milennials: los demografos e investigadores suelen utilizar los primeros afios de la
década de 1980 como afios de inicio del nacimiento y de finales de la década de 1990 a
principios de la de 2000 como afios de finalizacion del nacimiento. Para definir esta

generacion.

Mupies: son soportes publicitarios instalados en elementos de mobiliario urbano situados

en los lugares mas concurridos y céntricos de las ciudades.

Nativos digitales: es la generacion que tiene un mayor conocimiento de la tecnologia
gue sus padres, quienes se adaptaron a estas herramientas y modo de vida en una edad

mas avanzada.

Net Promoter Score: es un indicador que se utiliza en los programas de experiencia del
cliente. Sirve para determinar la lealtad de los clientes a una empresa. Se mide a través
de una encuesta que tiene una Unica pregunta y se informa con un nimero que va de —
100 a +100.

Offline: término empleado para hacer referencia a todo aquello que tiene lugar fuera de

Internet, cuando no se esta conectado a la red.

Parametro: es un elemento de un sistema que permite clasificarlo y poder evaluar

algunas de sus caracteristicas como el rendimiento, la amplitud o la condicion.

PESTEL: es un instrumento de planificacion estratégica que se utiliza para el andlisis e
identificacion de las fuerzas que, a nivel macroecondémico, pueden influir sobre una

empresa.

Resinas: es una sustancia pastosa o sélida que se obtiene de manera natural a partir de

una secrecién organica de ciertas plantas. Gracias a sus propiedades quimicas, las
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resinas se utilizan para la elaboracion de perfumes, adhesivos, barnices y aditivos

alimenticios, entre otros productos.

SEM: acrénimo de Search Engine Marketing, nos referimos a campafas de anuncios de
pago en buscadores, aunque realmente, se refiere a cualquier accion de Marketing dentro

de los buscadores, sea de pago o0 no.

SEO: acrénimo de Search Engine Optimization, son el conjunto de acciones y técnicas
gue se emplean para mejorar el posicionamiento (la visibilidad) en buscadores de un sitio
web en Internet, dentro de los resultados organicos en los motores de busqueda como,
por ejemplo, Google, Bing o Yahoo.

Showroom: es un lugar o espacio destinado para que marcas y disefiadores muestren
sus creaciones fuera del mercado propio de las pasarelas, ferias o eventos especificos
destinados a ello.

Spot publicitario: Un spot publicitario es un anuncio formado por un mensaje
persuasivo, elementos visuales, auditivos, imagenes y muasica que sirven para estimular

a los usuarios para que compren o se identifiquen con una marca.

Story Telling: Se trata de una expresion anglosajona, que se desglosa en dos palabras:
historia (story) y contar (telling). Se podria describir como una narrativa atrapante de

sucesos, con un mensaje final que deja un aprendizaje o concepto.

Ventaja Competitiva: es una caracteristica Unica que distingue a una empresa 0 una
persona de otras en su respectivo segmento de actuacién y le pone como la mejor opcién

para determinada actividad.
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