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RESUMEN

La empresa caso de estudio tiene como principal actividad econdmica la
distribucién y venta de pinturas, esmaltes industriales, epoxicos y accesorios.
Esta conformada por dos empresas, una que se encarga de planificacién,
organizacion, direccion y control del funcionamiento de la compafiiay de la red
de tiendas conformada en la actualidad por un total de 30 establecimientos,
ubicados en los estados Aragua y Carabobo, bajo un esquema de franquicia y
una segunda empresa que se especializa en la gestion de mercadeo e imagen
de la empresa. En una encuesta realizada por la empresa, el 63% de los
clientes expresaron insatisfaccion con el servicio brindado por la empresa, en
aspectos relacionados con la asesoria técnica y atencion al cliente en general.
Por estas razones surgié la necesidad de plantear un plan de mercadeo
relacional basado en calidad de servicio, para lo cual se efectué una
investigacion de tipo descriptiva, iniciando con un diagnéstico preliminar de la
situacion de la calidad de servicio brindada por la empresa utilizando el modelo
de evaluacion EFQM, se identificaron las dimensiones claves de la calidad de
servicio de la empresa aplicando una encuesta empleando la metodologia
SERVQUAL vy analisis factorial, cuyo resultados arrojaron tres dimensiones
claves: elementos tangibles, capacidad de respuesta y una tercera que
engloba los aspectos confiabilidad, seguridad y empatia. Finalmente se
elaboré una propuesta de un plan de mercadeo que integra los aspectos de
calidad de servicio y relaciones con el cliente para la empresa caso de estudio,
con la que se busca aumentar el indice de fidelizacién de los clientes en al
menos un 30% Yy el duplicar su nivel de confianza en los préximos tres afios.
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ABSTRACT

The case study company whose main economic activity the distribution and
sale of paints, industrial enamels, epoxies and accessories. It consists of two
companies, one that is responsible for planning, organizing, directing and
controlling the operation of the company and the store network comprised
today for a total of 30 stores, located in the states of Aragua and Carabobo,
under a franchise scheme and a second company that specializes in managing
marketing and image of the company. In a survey conducted by the company,
63% of customers expressed dissatisfaction with the service provided by the
company, in aspects related to technical advice and customer service in
general. For these reasons emerged the need to propose a relational marketing
plan based on quality of service, for which a descriptive research was carried
out, starting with a preliminary diagnosis of the situation of the quality of service
provided by the company using tangibles, responsiveness and a third that
includes aspects: the evaluation model EFQM, the key dimensions of quality of
service the company implemented a survey using the SERVQUAL
methodology and factor analysis, the results showed three key dimensions
were identified reliability, security and empathy. Finally, a proposal was made
for a marketing plan that integrates aspects of quality of service and customer
relations for the company case study, which seeks to increase customer loyalty
by at least 30% and doubling their confidence level over the next three years.

Keywords: Relationship marketing, Service Quality
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INTRODUCCION

En la actualidad existe consenso en la aceptacion de que la calidad de
servicio es un aspecto clave que incide favorablemente en el posicionamiento
de las empresas y en la generacién de resultados positivos medibles. Sin
embargo, resulta complejo implantar modelos basados en calidad de servicio.

Por una parte, las dificultades asociadas a definir la calidad de servicio,
debido al componente subjetivo presente en este concepto, y por otra parte la
ausencia de medicidn de datos sobre las necesidades de los clientes y de sus
niveles de satisfaccion dificultan la adopcidon de un modelo de gestidn

empresarial con esta orientacion.

El propésito general de esta investigacion es proponer un plan de
mercadeo relacional basado en calidad de servicio para una empresa
comercial dedicada a la distribucion y venta de pinturas en los estados
Carabobo y Aragua, conformada por una empresa matriz y una red de total de
30 establecimientos.

Para llevar a cabo dicha propuesta, se efectuara una investigacion de
tipo descriptiva, que comenzara con la realizacion de un diagnéstico de la
situacion de la calidad de servicio brindada por la empresa utilizando un
cuestionario basado en el modelo de evaluacién de excelencia EFQM, que

sera aplicado al personal de la empresa caso de estudio.

Por otra parte, se identificaran las dimensiones claves de la calidad de
servicio de la empresa utilizando una encuesta basado en el modelo

SERVQUAL creado por Zeithaml, Parasuraman y Berry, mediante el cual se


http://books.google.es/books?id=apHbsjHxroEC&printsec=frontcover&dq=Zeithaml,+Parasuraman+y+Berry&hl=es&sa=X&ei=XIGBT5eXE6ef0QWc1ciYBw&ved=0CDQQ6AEwAA#v=onepage&q=Zeithaml%2C%20Parasuraman%20y%20Berry&f=false

evalia la calidad de servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangible.

El modelo SERVQUAL se aplicard a una muestra de tipo no probabilistica
o dirigida. Se analizaran los datos obtenidos con técnicas de andlisis factorial
para determinar las dimensiones que los clientes de la empresa caso de

estudio consideran claves en la calidad de servicio que reciben.

Un aspecto muy importante para el desarrollo de la propuesta seran las
estrategias de fidelizacion de los clientes, basadas en el mercadeo digital, tales
como sitios web, camparfas informativas y promocionales usando el correo
electronico, programa de afiliados y club de fidelizacion de clientes. Dichas

estrategias impulsaran el desarrollo de las relaciones entre empresa y clientes.

En este sentido, como parte de la propuesta se realizara una encuesta
de preferencias de uso de los medios sociales en el internet, obtenidos a través
del uso de un cuestionario, en el que se contemplaran aspectos relativos a
preferencias y habitos de los clientes en comercio electrénico, dispositivos con
los que acceden a internet, uso de redes sociales, campafias informativas y

publicitarias por correo electrénico y mercadeo electronico en general.

El conocimiento sobre las necesidades, preferencias y comportamiento
de los clientes, obtenido a partir de la investigacién de campo, permitira definir
el plan de mercadeo relacional en el que se propondran estrategias centradas
en la satisfaccion del cliente y dirigidas a desarrollar relaciones sostenibles

entre la empresa caso de estudio y este ultimo.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Durante los ultimos afios, cada vez mas empresas han implantado
modelos de calidad, basado en el supuesto de que la mejora continua de la
calidad de los productos y servicios ofrecidos generan resultados positivos,
medibles para las empresas, asi mismo, existe acuerdo en establecer que la
ventaja competitiva de una empresa depende de la calidad de los bienes y
servicios prestados, constituyéndose en un elemento clave para el
posicionamiento y diferenciacion de la competencia, para la captacion de
nuevos clientes y la fidelidad entre los clientes regulares. De ésta forma, la
gestion de la calidad de servicio se ha convertido en un asunto estratégico de
primer orden para las empresas y de alli la importancia que tiene el definirla

de la forma mas precisa, medirla y finalmente mejorarla.

No obstante, el principal problema para implantar un modelo de calidad
de servicio, es determinar como se puede medir la misma, de tal manera que
la organizacion conozca si los clientes estan recibiendo los servicios,
satisfaciendo sus expectativas. De hecho, definir y medir la calidad de servicio,
asi como determinar sus dimensiones clave puede resultar un proceso
complejo, debido a las diferentes caracteristicas que la conforman y lo
subjetivo de los conceptos implicados, tales como las expectativas del cliente

y como este percibe el servicio que recibe.



Los niveles de servicio son determinados por la medicion de las
necesidades de los clientes en diferentes segmentos del mercado, tomando
en cuenta la actuacion de los competidores y por ello se espera que satisfagan
las expectativas de los clientes. Se debe integrar el mercadeo con la gestion
de calidad, teniendo en cuenta que la calidad es una funcién, tanto de
experiencias reales dentro del contexto de las dimensiones de la calidad como
de expectativas, por lo que debe haber una correspondencia estrecha entre
dichas expectativas, creadas en torno a un determinado producto o servicio en

las compafias de mercadeo y la satisfaccion real de los clientes.

Es importante que exista un alto nivel de interaccion entre los distintos
departamentos para soportar la alineacion de estrategias y de esta manera,
asegurar que se cumplan las propuestas de valor que entregan a los clientes.
En este sentido, la calidad total lograda a través del servicio, confiabilidad y
mejora continua debe honrar las promesas del mercadeo y aunque
tradicionalmente, el mercadeo estuvo enfocado a la adquisicion de clientes,
retener clientes involucra entregar valor mediante promesas cumplidas y debe
haber un esfuerzo en la empresa por integrar calidad, calidad de servicio y

mercadeo para mantener a los clientes.

Con relacion a la empresa caso de estudio, su principal actividad
econOmica, consiste en la distribucion y venta de pinturas, esmaltes
industriales, epdxicos y accesorios en general, que opera bajo un esquema de
franquicia. Esta conformada por una empresa matriz, que se encarga de la
planificacion, organizacion, direccion y control del funcionamiento de la
compafiia y de la red de tiendas conformada en la actualidad por un total de
30 establecimientos, distribuidos geograficamente en los estados Aragua y
Carabobo. Por otra parte, asume la operacion logistica del almacén principal,

recepcion y distribucion de mercancias. La segunda empresa se especializa



en la gestion publicitaria, de campafias de mercadeo y otras actividades que

buscan realzar la imagen de la empresa.

En cuanto a la conformacion del sistema de franquicia, en la actualidad
la empresa cuenta con marca, logotipo y demas elementos registrados, sobre
los cuales se licencian derechos de uso a los franquiciados a través de un
contrato donde se establecen los deberes y derechos de franquiciante y
franquiciado, incluyendo vigencia, condiciones, entre otros. Ademas, se firman
convenios de comodato sobre los manuales y acuerdos de confidencialidad
para resguardar el “saber hacer” de la empresa, plasmado en los manuales,
donde se documentan los aspectos estratégicos, organizativos,
administrativos, operativos, imagen, atencion al cliente y caracteristicas

técnicas de los productos.

La transferencia del conocimiento se realiza en la fase de entrenamiento
tedrico y practico que tiene una duracion de tres dias, que se complementa
con la estrategia de “aprender haciendo” en los establecimientos, contando
con la asesoria permanente del franquiciante y su personal. Adicionalmente
se da a conocer al franquiciado, una serie de mecanismos de control sobre los
aspectos administrativos, operativos, identidad e imagen, productos y/o
servicios e inventario, los cuales se realizan sisteméaticamente, sin previo

aviso, a través de la actual Gerencia de Control y Desarrollo.

No obstante, a pesar de los esfuerzos de la empresa en mantener los
estandares de calidad en los servicios que presta, se han registrado quejas
por parte de los clientes con respecto al servicio brindado. En una oportunidad
se aplicé una encuesta puntual, que incluia preguntas basicas sobre calidad
de servicio, cuyos resultados mostraron niveles importantes de inconformidad,

principalmente referidos a la asistencia técnica recibida, el 63% de los clientes



opiné que habia recibido escasa o ningun asesoramiento al momento de la
compra, lo que conlleva el riesgo de adquirir productos que no se ajustan
finalmente a las necesidades. Por otra parte, el autor constatd, a partir de la
observacion directa en los establecimientos, algunas experiencias de compra
de clientes que recibieron poca o ninguna asesoria. Adicionalmente, las
tiendas no disponen de material informativo para los clientes, acerca de los
productos y servicios tales como folletos, manuales, catalogos y volantes entre

otros.

El esquema de mercadeo adoptado hasta ahora es el tradicional basado
en transacciones, en las que se transmite la propiedad de un producto o
servicio. Actualmente, este modelo estd dando paso a otros mas modernos
como el mercadeo relacional, en el cual las transacciones han sido
reemplazadas por intercambios entre empresa y clientes, en los cuales,
ambos se benefician de la relacion, buscando propiciar relaciones duraderas,
otorgando mas importancia a la retencién que a la captacioén de clientes, a
través de un proceso de fidelizacion. Este nuevo paradigma de mercadeo
requiere un conocimiento detallado de los clientes, de sus necesidades e
intereses, el cual solo se puede obtener mediante un proceso continuo de

relaciones con el cliente.

Los nuevos modelos de mercadeo, los medios digitales, se constituyen
en elementos claves para el desarrollo de las estrategias de mercadeo
relacional. Un elemento de calidad de servicio de la nueva economia digital
gque se vive actualmente, es el comercio electronico, en la cual se da una
interaccion entre empresa y cliente, canalizada por la tecnologia, en la que se
sustituye el esquema del mercado tradicional, con presencia del vendedor, por
el autoservicio del cliente a través de formatos electronicos. En este sentido,

la empresa en estudio ha hecho algunos esfuerzos, para implantar comercio



electronico y hacer posible la compra de productos a traveés de su pagina de
internet, pero presenta deficiencias en la funcionalidad, tales como por ejemplo

las limitaciones en las facilidades de pago, que pueden ser mejoradas.

Al mismo tiempo, se evidencia escasa presencia de la empresa y sus
productos, en los medios sociales digitales, siendo estos ultimos, elementos
fundamentales en los planes de mercadeo modernos. De esta forma, no se
aprovechan los beneficios de dichos medios, tales como la adquisicion de
datos de clientes mediante formularios en linea, lanzamiento de campafias en
las redes sociales, presentacion de contenidos de interés. Asi mismo, no hay
la posibilidad de interactuar con los clientes, de escuchar sus necesidades, ni
de conocer sus caracteristicas, lo que facilitaria procesos como el de
segmentacion, que es un elemento clave para la elaboracion de perfiles de

clientes y para el disefio de los planes de mercadeo orientados al cliente.

Los mecanismos de interacciébn y comunicacion entre la empresa en
estudio y los clientes son limitados, no se dispone de buzones de sugerencia,
tampoco existe una base de datos de clientes que permitan implementar
segmentacion y estrategias de mercado orientadas al cliente. No se cuenta
en la actualidad con un instrumento formal de recoleccion de datos digital o
fisico, sobre calidad de servicio percibida por los clientes que sea aplicado
regularmente, por lo que no estan identificados los factores de los cuales
depende dicha percepcion de calidad en el servicio. De alli, la necesidad de
desarrollar un sistema de medicion enmarcado en un modelo que pondere

adecuadamente las dimensiones de la calidad del servicio.

Al no disponer la empresa de datos sobre clientes, medios de recoleccion
de informacion de estos, ni hacer seguimiento cuantificable de la percepcion

de la calidad de servicio, no hay posibilidad de utilizar indicadores de gestion,



con la finalidad de monitorizar la calidad del servicio, y en consecuencia, estar
en capacidad de identificar problemas criticos 0 emergentes en el servicio y
medir el avance con respecto a las metas que se establezcan, asi como las
desviaciones en su cumplimiento en cualquier programa de calidad de servicio

que se implante.

En éste sentido, la gerencia ha mostrado interés en analizar como se
percibe la calidad en la prestacién de servicios en la red de establecimientos,
ya que a pesar de que ha habido una tendencia positiva de los volimenes de
venta, en unidades: 350.000 galones en 2010, 400.000 galones en 2011,
450.000 galones en 2012, 500.000 en 2013, se observd una disminucion de
las ventas a 450.000 galones en 2014 1, y se considera a los niveles de calidad
de servicio, entre los posibles factores que han incidido en la disminucion de
la rentabilidad de los establecimientos de la empresa.

El hecho de no contar con un sistema de medicion de la calidad de
servicio, dificultara la posibilidad de conocer de manera real, aquellos factores
claves de éxito en la prestacion del servicio y continuaran las dificultades para
alinear las estrategias de la organizacion, comunicarlas, hacer que sean
comprendidas y accionadas por toda la organizacion, con la finalidad de elevar
los niveles de calidad de servicio y satisfaccion final de los clientes. Por otra
parte, el desconocimiento de las caracteristicas y necesidades de estos
altimos por no poseer una base de datos de clientes ni procedimientos para
sus registro y actualizacion dificultara el disefio e implementaciéon de planes
de mercadeo orientados a publicos objetivos y estrategias de cara a generar

mMas ventas y por ende a posicionar mejor a la empresa en el mercado.

! Estas cifras son estimaciones referenciales, ya que la mezcla no esta constituida exclusivamente por
pintura.



La situacién actual, conllevo a considerar una propuesta de un plan de
mercadeo relacional basado en calidad de calidad de servicio, que responda
ala pregunta: ¢cuales seran los elementos de un plan de mercadeo relacional,
basado en los factores o dimensiones que influyen en la percepcion de la
calidad de servicio de los clientes de la empresa de distribucién y venta de

pinturas en estudio?
Objetivos de la investigacion
Objetivo general
Proponer un plan de mercadeo relacional basado en calidad de servicio
para una empresa comercial dedicada a la distribucion y venta de pinturas en
los estados Carabobo y Aragua

Obijetivos especificos

-Diagnosticar las caracteristicas actuales de la calidad de servicio que se

presta en la empresa comercial dedicada a la distribucion y venta de pinturas

-Identificar las dimensiones claves de la calidad de servicio de la empresa
comercial dedicada a la distribucion y venta de pinturas

-Disefiar un plan de mercadeo relacional basado en calidad de servicio para

una empresa comercial dedicada a la distribucion y venta de pinturas



Justificacion de la investigacion

Los mercados, cada vez mas competitivos, estan exigiendo a las
empresas tener un conocimiento mas profundo de los clientes, de sus
necesidades e intereses, del valor percibido del servicio en sus experiencias
de compras y de sus niveles de satisfaccion. Toda ésta informacioén, que se
genero en el proyecto, constituyd un insumo valioso para el disefio y desarrollo
de estrategias de la empresa, enmarcadas en el plan de mercadeo relacional

basado en calidad de servicio propuesto.

Desde el punto de vista institucional, se espera que la implantacion del
plan de mercadeo relacional propuesto, incida en una reduccién de costos
debido a quejas y reclamos, en la mejora de la rentabilidad y en un mejor

posicionamiento en el mercado de la empresa caso de estudio.

Por otra parte, se espera gue la puesta en practica del plan de mercadeo
relacional basado en calidad de servicio propuesto, tenga efectos positivos en
el clima laboral interno, al propiciarse el trabajo de forma engranada para un
mismo fin, apoyada en programas de capacitacion disefiados dentro del area
de calidad de servicio. Asi mismo, los empleados estaran menos presionados,
al disminuir las quejas de los consumidores. Adicionalmente, el formar parte
de una empresa encaminada a elevar los niveles de calidad de servicio y a
establecer finalmente una cultura de servicio, ayudaria a elevar los niveles de

satisfaccion y sentido de pertenencia en el empleado.

Desde el punto de vista académico, los aspectos metodolégicos
empleados en éste trabajo Yy el informe de resultados emitido, tendran un valor
referencial para estudiantes y profesionales que deban realizar estudios

similares sobre estrategias de mercadeo, basadas en relaciones con el cliente
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y en la medicion y ponderacion de las dimensiones de la calidad de servicio

en las empresas comerciales de distintas areas.

Finalmente, la investigacion permitio al autor, aplicar y consolidar los
conocimientos adquiridos en el desarrollo de los estudios cursados a nivel de
maestria. Por otra parte, la experiencia adquirida constituye un valor para

emprender estudios similares en otros contextos.

Alcance de la investigacion

En el presente estudio se propuso un plan de mercadeo relacional
basado en la calidad de servicios, que permitio identificar sus dimensiones
mas relevantes, en torno a las cuales, la organizacion habra de alinear sus
esfuerzos con la finalidad de incrementar los niveles de calidad de servicio y
satisfaccion del cliente.

El proyecto se desarroll6 en una empresa de venta de pinturas, que
cuenta con 30 establecimientos comerciales en los Estados Aragua y
Carabobo.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

El marco tedrico provee una estructura racional y légica, en la que se
definen el cuerpo de teorias, conceptos y antecedentes, en el cual han de
apoyarse los trabajos de investigacion. Por otra parte brinda orientacion,
sentido y ubicacién a las investigaciones, dentro de un contexto histérico y
social. En este orden de ideas, Méndez (2001) sefiala lo siguiente:

El marco tedrico tiene dos aspectos diferentes. Por una parte,
permite ubicar el tema objeto de investigacion dentro del conjunto
de las teorias existentes, con el propésito de precisar en cual |nuevo
y concreto.

Por otra parte, el marco tedrico es una descripciéon detallada de
cada uno de los elementos de la teoria que seran directamente
utilizados en el desarrollo de la investigacion. También incluye las
relaciones mas significativas que se dan entre esos elementos
teoricos (p. 110).

Considerando los aspectos mencionados, se presenta en este capitulo,
los compendios de algunos antecedentes y sus aportes a la investigacion
realizada, asi como también una revision de las bases teéricas de la calidad
de servicio, el modelo SERVQUAL, el plan de mercadeo relacional y la
definicion de términos necesarios para facilitar un cabal entendimiento del

trabajo de investigacion.

Antecedentes de la investigacion

El rol de los antecedentes es de vital importancia para una investigacion,

debido a que orienta la busqueda de informacion, permite conocer las



diferentes perspectivas de otros autores y por otra parte, previene de
investigar temas o enfoques ya tratados o aplicados anteriormente. En esta
seccion, se presentan algunos trabajos cuyos aportes concretos permitieron

aclarar y contextualizar la presente investigacion.

El trabajo de investigacion, titulado “Portal Web para mercadeo y
comercializacién de productos de una empresa mayorista del sector
ferretero” Barros, A. (2010), el cual fue realizado en la Universidad de
Carabobo (UC), para obtener el titulo de Magister en Administracion de
empresas, tuvo como objetivo generar una propuesta de mercadeo basada en
el desarrollo de una aplicacion Web que permitiera incrementar el mercado de
clientes, mediante la comercializaciéon de productos y servicios a través de
internet. La misma apoyaria la gestion de inventario del cliente, creando un
ambiente interactivo en linea donde el cliente podra realizar sus pedidos desde
cualquier lugar, a cualquier hora del dia. Al igual que permitiria optimizar los
procesos de la empresa, y cumplir con las metas propuestas para el
presupuesto de venta anual, llegando a todos los rincones del territorio
nacional. Asi mismo, es importante destacar que el portal Web propuesto esta
enmarcado dentro de las relativamente nuevas tecnologias de la era digital
gue han penetrado en los procesos de un niumero considerable de empresas,
buscando reducir costos y hacer méas simples y rapidas las operaciones dentro
de estas Ultimas.

El trabajo se vincula con el proyecto desarrollado, en términos de la
importancia que se otorga a la gestion de la calidad de servicio como estrategia
prioritaria de mercadeo, a la promocion de las relaciones con los clientes, como
elemento estratégico del mercadeo y al uso de las tecnologias relacionadas
con medios digitales y de la red internet, que facilitan la interaccion entre

empresa y cliente.
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El trabajo de investigacion realizado por Diaz, N. (2011), titulado
“Analisis de los factores mas relevantes que inciden en la calidad de
servicio a los puntos de venta por parte de la industria farmacéutica.
Caso de estudio: Laboratorios Roemmers”, el cual fue realizado en la
Universidad de Carabobo (UC), para obtener el titulo de Magister en
Administracion de empresas, tuvo como proposito analizar los factores mas
relevantes que inciden en la calidad de servicio en los puntos de ventas en la

empresa Roemmers, perteneciente a la industria farmacéutica.

Esta investigacion se desarrollé bajo los lineamientos metodoldgicos de
una investigacion de tipo aplicada, apoyada en una investigacion de campo.
La poblacion estuvo representada por los puntos de ventas (farmacias) mas
importantes, ubicadas en Valencia, Edo. Carabobo, por lo que se aplicé un
muestreo no probabilistico de tipo intencionado que llevo a la investigadora a
aplicar un instrumento de recoleccién de informacion en ciento cuarenta y
nueve (149) puntos de ventas. Para la recoleccion de informacion, se utilizé la
técnica de encuesta apoyada en un cuestionario de quince (15) items, los
cuales se emplearon para medir las expectativas y percepciones de la muestra
a estudiar con respecto a la calidad de servicio prestada por los representantes
de ventas de laboratorios Roemmers. Asi mismo, se utilizé una escala de tipo
Likert.

Se establecié una relacion con el presente trabajo, debido a que en el
estudio, se parte del diagndstico de la situacion de la calidad de servicio y se
utiliza el modelo SERVQUAL creado por Zeithaml, Parasuraman y Berry,
mediante el cual se evalia la calidad de servicio a lo largo de cinco
dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y

elementos tangible para la determinacién de las dimensiones de la calidad de
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servicio. Similarmente, en el trabajo desarrollado, se utilizé el modelo de
calidad de servicio SERVQUAL.

El trabajo titulado: “Mejores practicas para el social media marketing.
Guia para el sector automotriz” Tinoco, A. (2012), el cual fue realizado en la
Universidad de Carabobo (UC), para obtener el titulo de Magister en
Administracion de empresas, fue una investigacion de tipo tecnicista,
clasificada bajo la modalidad de proyecto especial, cuyo objetivo general fue
elaborar una guia para las mejores practicas del Social Media Marketing,
orientada hacia las industrias ensambladoras del sector automotriz ubicadas

en Venezuela para el afio 2012.

Con respecto a la poblacién, esta constituida por los gerentes de
mercadeo de las ensambladoras automotrices con sede Venezuela durante el
cuarto trimestre del afio 2011. Para la seleccién de la muestra, se utilizé el tipo
de muestreo intencional, por conveniencia. Para recabar los datos se emple6
la entrevista cerrada, basada en un cuestionario directo-estructurado. Los
resultados obtenidos en la investigacion, ratifican que efectivamente, existe
una necesidad de un documento que incluya las mejores practicas del Social
Media Marketing, dirigido hacia las industrias ensambladoras del sector

automotriz, ubicadas en Venezuela para el aifio 2012.

Esta investigacion posee relacion con el presente trabajo, debido a la
importancia que se otorga a las estrategias de mercadeo a través de los
medios sociales digitales, como instrumentos de difusion de contenidos y de
interaccion con los clientes, que propician relaciones con estos ultimos. De
igual manera, el modelo de marketing relacional que se adopto en el presente
estudio, se otorgd particular relevancia a los medios sociales y sus distintas

estrategias.
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El siguiente trabajo de investigacion, titulado “Modelos para el andlisis
de atributos contemplados por los clientes en una estrategia de
Marketing Relacional” Luis, C. (2011), que fue elaborado en la Universidad
de Barcelona, Espafa; para obtener el grado de Doctora en Ciencias
Econdémicas y Empresariales, tuvo como tema central, el manejo de las
relaciones con los clientes, como uno de los aspectos mas importantes de la
gestion empresarial. En un entorno en el que las organizaciones pugnan por
retener y fidelizar a los clientes, resultado del cambio permanente, se plante6
el hecho de entender claramente qué estan esperando los clientes por parte
de las empresas cuando adquieren un producto o servicio. Este entendimiento
abarca desde el contacto inicial, resultado de una compra o intencion de
compra, hasta momentos de mayor complejidad en la relaciones cliente-
empresa, como pueden ser el manejo de quejas y el servicio post-venta.
Cobrando importancia entonces revisar el concepto de “necesidades o

expectativas de los clientes” hacia las empresas.

En este sentido, resulta basica la identificacion de los denominados
“atributos contemplados por los clientes” al establecer algun tipo de relacién
contractual. Se buscé comprender este concepto desde las dos partes que nos
ocupan: a) Desde la perspectiva de la empresa: Esto es, qué entiende la
empresa de lo que el cliente realmente necesita y b) Desde la 6ptica del cliente:
Cbémo espera el cliente que la empresa responda ante a sus necesidades o

expectativas.

Adicionalmente, en este trabajo de investigacion se presentd un
planteamiento para analizar los atributos valorados por los clientes a la hora
de recibir un servicio. Para concretar este planteamiento, se mostré en primer
lugar, el resultado de la investigacién llevada a cabo en las principales bases

de datos académicas para conocer la situacion actual del Marketing relacional.
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Se presentaron los trabajos mas relevantes, que han sido realizados por
investigadores y académicos sobre la teoria del tema en cuestion hasta la
fecha. Esto permitié entender cémo ha sido la evolucion de esta especialidad

del mercadeo hacia un modelo de gestion de las relaciones con los clientes.

Con esta base tedrica, se procedio al desarrollo de nuevas aportaciones
al conocimiento tedrico de la relacion entre las estrategias de marketing
relacional y las expectativas de satisfaccion de los clientes. Como elemento
innovador, se incorpord a en este trabajo la Logica difusa, a través de varios
modelos para el tratamiento de la incertidumbre combinados con modelos
clasicos y maduros en la gestion de servicio a los clientes. La implementacion
de estos modelos combinados, radica en identificar un conjunto de
herramientas que puedan ser utilizadas por las empresas de cualquier sector
para identificar aquellos atributos que los clientes contemplan a la hora de
recibir un producto o servicio y que pueden pasar desapercibidos por las

empresas.

En este contexto, este trabajo planted la aplicabilidad de los modelos
propuestos a diversas industrias, seleccionando como industria piloto la
Industria Financiera, en particular instituciones bancarias, por presentar una
serie de servicios utilizados por un gran nimero de personas de diferentes
caracteristicas y por ser muy sensibles a ser continuamente evaluadas por sus

usuarios

En la revision de este trabajo, se establecio una relacion con el presente
trabajo, dado que el modelo de Mercadeo relacional planteado, que parte de
modelos de gestion de servicios y su aplicabilidad a empresas comerciales,
fue el adoptado como base, para el plan de mercadeo relacional disefiado en

el presente estudio.
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Finalmente, el trabajo titulado: “Calidad de servicio, calidad de
relacion e intencién de comportamiento en el entorno on-line”, Prado, A.
(2011), que fue elaborado en la Universidad Rey Juan Carlos, en Madrid,
Espafa; para obtener el grado de Doctor en Marketing, tuvo por objeto la
realizacion de un analisis de los factores que determinan la intencién de
comportamiento de los consumidores de las compafiias que operan en el
mercado en linea. De esta manera, el autor enfoco la investigacién hacia las
pautas de conducta del consumidor, sustentandose en el nivel de la calidad de
los servicios en linea que les eran brindados, estudiando cuéles eran sus
efectos en el nivel de satisfaccion, confianza y grado de compromiso del cliente
con la empresa. Posteriormente, el autor identifica y clasifica los elementos
qgue son considerados relevantes por los clientes, que influyen en el
comportamiento recurrente de compray en la fidelidad de estos ultimos hacia

la empresa.

Se determin6 que existe relacion con el trabajo en curso, debido a la
importancia que se otorga a la calidad de servicio, como generadora de
satisfaccion, confianza y lealtad en el cliente, asi como también al rol
fundamental de los medios digitales, dentro de las mas recientes estrategias
de mercadeo. En este sentido, la calidad de servicio a través de medios
digitales y el comercio electrénico, fueron elementos considerados en el plan

de mercadeo relacional que se disefi6 en el presente trabajo.
Bases tedricas
Segun Arias (2006) “...Las bases tedricas indican el desarrollo amplio

de los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque

adoptado, para sustentar o explicar el problema planteado” (p 107). Aunque
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es conveniente confrontar la posicion de distintos autores sobre el objeto de la
investigacion, el investigador debera adoptar justificadamente una postura.

Modelos de gestion de la calidad

La adopcion de modelos de gestion en las organizaciones es actualmente
una practica comun, debido a que constituyen un referente que permite
establecer un enfoque estructurado y sistematico adecuado para el
diagndstico situacional y determinacién de los objetivos de mejora continua,
hacia los cuales deben orientarse los esfuerzos de la organizacion. Es
importante acotar que entre los modelos de gestion de calidad total mas
difundidos, estan el modelo Deming creado en 1951, el modelo Malcolm
Baldrige en 1987 y el Modelo Europeo de Gestién de Calidad, EFQM en 1992,

que se describe a continuacion en la siguiente seccion.

El modelo europeo de excelencia EFQM

El Modelo EFQM de Excelencia fue creado por la Fundacion Europea
para la gestion de la calidad (EFQM). Es un marco de trabajo no prescriptivo
basado en nueve criterios, que puede utilizarse para evaluar el progreso de
una organizacién hacia la Excelencia. Surge en el ambito de las empresas,
como una respuesta ante la necesidad de ofrecer a los clientes, productos y
servicios de mayor calidad. Como se visualiza en la Figura 1, las flechas
subrayan la naturaleza dinamica del Modelo, mostrando que la innovacién y el
aprendizaje potencian la labor de los agentes facilitadores dando lugar a una

mejora de los resultados.
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Procesos

Resultados
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Figura 1. Modelo EFQM Europeo. Fuente: EFQM (2003).

La estructura del modelo divide a la organizacibn en nueve partes
denominadas criterios (cada uno de los rectangulos blancos). Cada criterio se
refiere a los distintos aspectos o temas que el modelo plantea trabajar. Por
motivos de conveniencia se agrupan los criterios en dos categorias: Agentes
facilitadores y resultados. Los cinco criterios del grupo de Agentes
Facilitadores analizan cémo realiza la organizacién las actividades clave en
cuestiones como la capacidad de los dirigentes, la identidad corporativa, la
planificacion estratégica, la gestion de los RRHH, de los recursos materiales,
de las alianzas y colaboraciones y el sistema de gestién de la organizacion,
gue como propone el EFQM debe basarse en procesos. Por otra parte, los
cuatro criterios del grupo de Resultados se ocupan de los resultados que se
estan alcanzando: Resultados en los Clientes, Resultados en las Personas,

Resultados en la Sociedad y Resultados Clave.
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Criterios y subcriterios del modelo EFQM

No se pretende analizar cada uno de los criterios del modelo EFQM de
excelencia, sino presentar de forma resumida la estructura con las principales
caracteristicas y criterios para evaluar a las empresas. En el cuadro 1, se
describen los criterios y subcriterios, de acuerdo a como lo presenta EFQM
(2003).

Cuadro 1.
Criterio y subcriterios del Modelo EFQM
Criterios Subcriterios
Liderazgo a) ldentidad, b). Sistema de Gestion,

(actitud y compromiso de los

gerentes)

C) Relaciones externas, d)
Relaciones internas, e) Gestion del
cambio

Politica y estrategia

(Planificacién estratégica)

a) La identidad, b). Sistema de
Gestion, c) Relaciones externas,
d) Relaciones internas

Personas
(Gestién de RRHH)

a) Gestion RRHH, b) Desempefio,
c) Implicacién y participacion, d)
Comunicacion interna, e)
Reconocimientos

Alianzas y recursos
(Alineacion de estas con las

politicas y estrategias)

a) Colaboraciones, b) Gestién de
recursos economicos, c¢) Gestion de
recursos materiales, d) Tecnologia
e) Gestion del conocimiento

Procesos

(Gestion por procesos)

a) Gestidén, b) Mejora continua, c)
Orientacion al usuario, d) Servicio de
atencion, e) Relacidén con usuarios

Resultados en los clientes

a) Percepcion, b) Rendimiento
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Cuadro 1. (Cont.)

Resultados en las personas a) Percepcion, b) Rendimiento

(rendimiento y aporte de los

empleados de la organizacion)

Resultados en la sociedad a) Percepcion, b) Rendimiento
(Repercusion cualitativa y

cuantitativa)

Resultados clave a) Resultados, b) Indicadores
(Aspectos claves de éxito de la

politica y estrategia)

Fuente: Elaboracién propia, basada en EFQM (2003)

Satisfaccion del cliente

Desde hace varias décadas y especialmente durante los ultimos 20 afios,
la satisfaccion, se ha convertido en uno de los conceptos de estudio mas
relevantes y recurrentes en el &rea de mercadeo. Como lo sefialan Torres et
al. (2008), ya a principios de los afos 80’s, la satisfaccion del cliente era
considerada el resultado mas importante de la actividad de mercadeo. En este
contexto, uno de los principales aspectos determinantes de la satisfaccion del
cliente, lo constituye la calidad de servicio. Los clientes tienen ciertas
expectativas acerca de este aspecto antes de la compra basandose en sus
necesidades, experiencias o indicaciones. En este sentido, Camison y
Gonzalez (2006), sefialan que las empresas utilizan distintas técnicas que
existen para conocer el grado de satisfaccion del cliente, siendo la mas
frecuente, la encuesta de satisfaccién, cuyo fin es recopilar informacién
directamente del cliente, apoyandose para ello, en escalas de medida

especificas.
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Modelo de medicién de calidad de servicio SERVQUAL

Los modelos de medicion mas utilizados en el sector de servicios son
SERVQUAL y SERVPERF, cuya fiabilidad y eficacia ya ha sido demostrada
por innumerables investigaciones empiricas. El modelo SERVQUAL fue
desarrollado por Parasuraman et al., (1985, 1988, 1991, 1994). Es un
instrumento de investigacion introducido para analizar los conceptos de
calidad y satisfaccion del consumidor que se presenta entre las expectativas
del servicio (lo que el cliente desea o lo que espera del servicio) y la percepcion

del servicio por el cliente.

Parasuraman et al. (1998 y 1991) definieron diez dimensiones para
evaluar la calidad del servicio, siendo posteriormente reducidas a cinco. La
escala SERVQUAL es una herramienta que revela los puntos fuertes y débiles
de una empresa. Mediante cuarenta y cuatro items se evallan las expectativas
y las percepciones de los clientes respecto de las cinco dimensiones de la
calidad del servicio. Esas dimensiones son las siguientes: tangibilidad,
fiabilidad, responsabilidad o capacidad de respuesta, seguridad y empatia,

como se presentan en el Cuadro 2.

De acuerdo con Hoffman y Bateson (2002), la tangibilidad de los servicios
es medida en esta escala SERVQUAL, a través de una comparacion de las
expectativas de los clientes con el desempefio de la empresa. Por otra parte,
estd la confiabilidad, que suele considerarse como un factor de particular
importancia, pues a través de ella se comprueba la eficiencia de la empresa,
al generarse expectativas y percepciones como, por ejemplo, el interés en
solucionar los problemas de los clientes y los servicios bien hechos a la

primera vez.
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Cuadro 2.

Expectativas y percepciones de la calidad de servicio.

Expectativas

Percepciones

Tangibilidad

1. Deberian tener equipos y nuevas
tecnologias de apariencia moderna

1. Tiene equipos y nuevas
tecnologias de apariencia moderna

2. Sus instalaciones fisicas deberian
ser comodas y visualmente atractivas

2. Sus instalaciones fisicas son
cémodas y realmente atractivas

3. Sus empleados deberian tener
apariencia pulcra

3. Sus empleados tienen
apariencia pulcra

4. Los elementos y materiales
relacionados con el servicio que
ofrecen estas empresas deberian ser
visualmente atractivos

4. Los elementos y materiales
relacionados con el servicio que
ofrecen estas empresas son
visualmente atractivos

Fiabilidad
(0)
confiabilidad

5. Cuando estas empresas prometen
hacer algo en cierto tiempo, deberian
hacerlo

5. Cuando estas empresas
prometen hacer algo en cierto
tiempo, lo hacen

6. Cuando los clientes tienen un
problema, deberian mostrar un
sincero interés en solucionarlo

6. Cuando los clientes tienen un
problema, muestran un sincero
interés en solucionarlo

7. Deberian habitualmente prestar
bien el servicio

7. Habitualmente prestan bien el
servicio

8. Deberian prestar el servicio en el
tiempo acordado

8. Prestan el servicio en el tiempo
acordado

9. Deberian mantener sus registros
sin errores

9. Insisten en no cometer errores
en sus registros

Capacidad
de
respuesta

10. Cabria esperar que informen
puntualmente y con sinceridad de
todas las condiciones del servicio

10. Informan puntualmente y con
sinceridad de todas las
condiciones del servicio

11. Es realista para los consumidores
esperar un servicio rapido y agil de
los empleados de estas empresas

11. Los empleados ofrecen un
servicio rapido y agil a sus clientes

12. Los empleados siempre tienen
que estar dispuestos a ayudar a los
clientes

12. Los empleados siempre estan
dispuestos a ayudar a los clientes

13. A pesar de lo ocupados que estén
los empleados, deberian tener
tiempo para responder las preguntas
de sus clientes

13. Los empleados siempre tienen
tiempo para responder las
preguntas de sus clientes

Fuente: Parasuraman (1988).
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Cuadro 2. (Cont.)

14. Los clientes deberian ser | 14. El comportamiento de los
capaces de tener confianza en los | empleados transmite confianza a
empleados de la empresa los clientes

15. Los clientes deberian ser | 15. Los clientes se sienten seguros
Seguridad | capaces de sentirse seguros en las | en las transacciones con la
transacciones con los empleados de | empresa

la empresa
16. Sus empleados deberian ser | 16. Sus empleados siempre son
siempre amables amables con sus clientes

17. Sus empleados deberian recibir | 17. Los empleados reciben el
el apoyo adecuado de la empresa | apoyo adecuado de la empresa
para desarrollar bien su trabajo para desarrollar bien su trabajo

18. Se deberia esperar que la | 18. La empresa brinda una
empresa brinde una atencién | atencion individualizada a cada

individualizada a cada cliente cliente

19. Se debe esperar de los | 19. Los empleados de la empresa

empleados de la empresa, que | brindan una atencién
Empatia brinden una atencién personalizada a | personalizada a sus clientes

sus clientes

20. Es realista esperar que los | 20. Los empleados de la empresa

empleados de la empresa conozcan | conocen cuales son las

cuales son las necesidades | necesidades especificas de sus

especificas de sus clientes clientes

21. Es realista esperar que los | 21. Los empleados de la empresa
empleados de la empresa busquen lo | buscan lo mejor para los intereses
mejor para los intereses de sus | de sus clientes

clientes
22. Se debe esperar de las |22. La empresa tiene horarios
empresas, que tenga horarios | flexibles adaptados a los diferentes
flexibles adaptados a los diferentes | tipos de clientes

tipos de clientes

Fuente: Parasuraman (1988).

En tal sentido, Parasuraman et al. (1991) comenta que la confiabilidad
del servicio también contribuye con las demas eficiencias operacionales,
reduciendo el re-trabajo, que es considerado un elemento de desperdicio

dentro del area de servicios.

En lo que lo que respecta a la capacidad de respuesta, es un factor de

diferenciacion, del cual, Hoffman y Bateson (2002) sefialan que se identifica
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mediante las expectativas de atencidén como cumplimientos de promesas en
plazos establecidos. Otro factor es la seguridad, que esta basada en las
habilidades necesarias que una empresa tiene para la prestacion del servicio,
transmitiendo confiabilidad a los clientes. Por ultimo, en la escala tenemos la
empatia, a la que Hoffman y Bateson (2002) se refieren como la capacidad de
percibir las sensaciones de los otros como si fuesen propias. Son ejemplos de
empatia crear expectativas, la atencion devuelta al cliente y la excelencia en
mantener horarios flexibles con los de los clientes o el interés por mantener un

compromiso y por satisfacer las necesidades de los clientes.

Modelo de deficiencias

La definicion y medida de la calidad han resultado ser particularmente
complejas en el ambito de los servicios, en este sentido, Gronroos (1994)
sefala que ello se debe a lo subjetivo que puede resultar el concepto de
calidad y a la dificultad derivada de la naturaleza intangible de los servicios.
No obstante, la calidad se ha convertido en una pieza clave dentro del sector
terciario y su busqueda ha llevado a numerosos investigadores a desarrollar
posibles definiciones y disefiar modelos sobre la misma. En la literatura sobre
el tema, el modelo que goza de una mayor difusién es el denominado modelo
de las deficiencias (Parasuraman et al., 1985,1988) en el que se refieren a la
calidad de servicio como una funcién de la discrepancia entre las expectativas
de los consumidores sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones
sobre el que fue efectivamente prestado por la empresa. Asi mismo, estos
autores sugieren que reducir o eliminar dicha diferencia, denominada brecha
0 GAP 5, depende a su vez de la gestion eficiente por parte de la empresa de
servicios de otras cuatro deficiencias o discrepancias, como se presenta en la

Figura 2. A continuacién se presentan los cinco gaps propuestos en su trabajo
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origen y sus consecuencias (Parasuraman et al., 1991; Zeithaml y Bitner,
1996).

Consumidor Modelo de las deficiencias
Comunicacion Necesidades personales o
Experiencia pasada
bocaa boca
Servicio esperado ]&J
GARS !
Servicio recibido }\;
. GAP4
GAP 2 Entrega del servicio
(incluyendo contactos previosy posteriores) | Comunica-
GAP 3 ciones
Y. 5 ) externasal
Traduccionde las percepcionesen ;
i sy . - consumidor
especificacionesde calidad de servicio
GAP1 \ )
Percepcionesde la Gerencia acerca de las
expectativasde los consumidores
Empresa

Figura 2. Modelo de las deficiencias.
Fuente: Parasuraman (1988)

GAP 1: Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones
gue la empresa tiene sobre esas expectativas. Una de las principales razones
por las que la calidad de servicio puede ser percibida como deficiente es no
saber con precisién qué es lo que los clientes esperan. EI GAP 1 o Gap de
Informacién de Marketing, es el Unico que traspasa la frontera que separa a
los clientes de los proveedores del servicio y surge cuando las empresas de
servicios, no conocen con antelacion qué aspectos son indicativos de alta

calidad para el cliente, cuales son imprescindibles para satisfacer sus
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necesidades y que niveles de prestacion se requieren para ofrecer un servicio

de calidad.

GAP 2: Discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones de calidad. Hay ocasiones
en las que aun teniendo informacion suficiente y precisa sobre qué es lo que
los clientes esperan, las empresas de servicios no logran cubrir esas
expectativas. Ello puede ser debido a que las especificaciones de calidad de
los servicios no son consecuentes con las percepciones gque se tienen acerca
de las expectativas de los clientes. Es decir que las percepciones no se

traducen en estandares orientados al cliente.

GAP 3: Discrepancia entre las especificaciones de calidad y el servicio
realmente ofrecido. Conocer las expectativas de los clientes y disponer de
directrices que las reflejen con exactitud no garantiza la prestacion de un
elevado nivel de calidad de servicio. Si la empresa no facilita, incentiva y exige
el cumplimiento de los estandares en el proceso de produccion y entrega de
los servicios, la calidad de éstos puede verse dafiada.

GAP 4: Discrepancia entre el servicio real y lo que se comunica a los clientes
sobre él. Este gap significa que las promesas hechas a los clientes a través de
la comunicacién de Marketing no son consecuentes con el servicio
suministrado. La informacion que los clientes reciben a través de la publicidad,
el personal de ventas o cualquier otro medio de comunicacion puede elevar

sus expectativas, con lo que superarlas resultaras mas dificil.
Este modelo muestra como surge la calidad de los servicios y cuales son

los pasos que se deben considerar al analizar y planificar la misma. En la parte

superior se recogen aspectos relaciones con el cliente o usuario, el cual en
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funcion de sus necesidades personales, sus experiencias previas y las
informaciones que ha recibido, se forma unas expectativas sobre el servicio

que va a recibir.

Finalmente, se observa como la existencia de una deficiencia de la
calidad percibida en los servicios puede estar originada por cualquiera de las
otras discrepancias o una combinacion de ellas. Luego la clave para cerrar el
GAP 5, la diferencia entre las expectativas y percepciones de los

consumidores, esta en cerrar los restantes gaps del modelo:

GAP 5= f(GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4)

Anédlisis factorial

El andlisis factorial es uno de los métodos multivariable mas utilizados
para la determinacion de dimensiones o factores subyacentes, de manera que
éstas Ultimas expliquen variabilidad de un conjunto de variables medidas,
como seria la identificacion de las dimensiones de la calidad de servicio. De
acuerdo con Pérez (2004): “El analisis factorial tiene como objeto, simplificar
las multiples y complejas relaciones que puedan existir entre un conjunto de
variables observadas, X1 X2...Xp, para ello trata de encontrar dimensiones

comunes o factores que ligan a las aparentemente no relacionadas variables”.

Para los fines de determinar la pertinencia de la aplicaciéon del Analisis
factorial, se debe establecer el nivel de correlacion entre las p variables
originales, utilizando para ello el contraste de esfericidad de Barlett, para
probar la hipétesis nula de que las variables no estan correlacionadas. De esta
forma, siendo Rp la matriz de correlacion poblacional, que representa la

relacion entre cada par de variables, si cada una de estas variables esta
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relacionada consigo misma, mas que con ninguna otra, los elementos de la
diagonal principal serian unos, de tal forma que Rp seria una matriz identidad
cuyo determinante es la unidad, por lo que puede plantearse el siguiente

contraste

Ho; |Rp| = 1
Ha; |Rp| # 1

Otra prueba importante que sera usada para probar si es adecuada la
aplicacion del modelo factorial es la KMO de Kaiser, Meyer y Olkin, que de
acuerdo con Garmendia (2007), es una medida de la comparacion de los
coeficientes de correlacion observados con los coeficientes de correlacion

parcial, estd dada por la expresién siguiente:

Zth:tj 7}%1

Y hej T + 2 Xnej G

KMO =

Donde rjh son los coeficientes de correlacion observados entre las
variables Xj y Xn ajh son los coeficientes de correlacion parcial entre las

variables X;jy Xn.

La medida KMO toma valores entre 0 y 1 y mientras mas pequefio sea
su valor, mayor es el valor de los coeficientes de correlacion parciales Rjj y
estara menos justificado la aplicacién del analisis factorial. En este sentido,
Kaise, Meyer y Olkin aconsejan que si KMO = 0,75 se justifica plenamente la
utilizacion del analisis factorial, si 0,75 > KMO = 0,5 es aceptable y si KMO <

0,5 es inaceptable.
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Otros conceptos importantes dentro del analisis factorial, son:
comunalidad y especifidad, que se refieren al tipo de varianza de las variables,
en el sentido de que si dos aspectos de la calidad de servicio estan muy
relacionados y sus respuestas muestran coherencia con la naturaleza y
significado de los mismos, entonces comparten varianza. Esta relacion se
obtiene calculando el coeficiente de correlacion r de Pearson elevado al
cuadrado (r?), que expresa la proporcion de varianza comun. A esta parte de
la varianza de la variable se denomina comunalidad. El resto de la varianza es
varianza debida a los factores Unicos o especificos se denomina especifidad
(Pérez, 2004).

Por otra parte, Pérez, (2004) sefiala, que de acuerdo con el principio de
interpretabilidad, cuando los factores comunes obtenidos a partir del analisis
factorial no resultan facilmente interpretables, lo cual ocurre con mucha
frecuencia, se recurre a la rotacion de factores, con la que se busca obtener
factores cuya matriz de cargas factoriales, que representan los porcentajes de
la varianza original Xi que son explicados por el factor Fi, es decir que cada
una de las variables originales tenga una correlacion lo mas préxima a 1
posible con uno de los factores y correlaciones préximas a 0 con el resto de
los factores. De esta forma, se asegura que los factores hallados,
efectivamente explican la variabilidad de las variables que agrupan. Para hallar

los factores se utilizo la rotacion Varimax.
Plan de mercadeo
El plan de mercadeo es el proceso administrativo de desarrollar y

mantener una relacion viable entre los objetivos y recursos de la organizacion

y las cambiantes oportunidades del mercado. En este sentido, Kotler (2012)
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sefala que el plan de mercadeo es el instrumento central para dirigir y
coordinar el esfuerzo de mercadeo. Este opera a dos niveles: estratégico y
tactico. El plan estratégico establece los mercados objetivos y la propuesta de
valor, basado en el analisis de las mejores oportunidades del mercado. El plan
de mercadeo tactico especifica las tacticas de mercadeo, incluyendo las
caracteristicas del producto, promocion, mercadeo, fijacion de precios, canales

de venta, y servicio.

Con respecto a la implementacion de estrategias de mercado, Serna
(2008) sefiala que el desarrollo de una estrategia competitiva comprende tres
elementos clave: a) identificar una ventaja competitiva de la organizacion, bien
sea en sus productos, servicio al cliente, recursos humanos, organizacion,
capacidad de respuesta, entre otros b) Encontrar un nicho o posicién de la
empresa en un segmento del mercado compatible con la vision corporativa y
c) Encontrar el mejor acoplamiento entre las ventajas competitivas, las

comparativas y los nichos que estan a su alcance.

Mercadeo relacional

De acuerdo con Pinto (1997, citado por Cobo y Gonzélez, 2007), el
enfoque predominante durante mucho tiempo fue el de mercadeo
transaccional, basado en el modelo del mercadeo mixto, que contempla el
intercambio como una transaccion a corto plazo y donde el cliente es un ser
pasivo, destacando la busqueda de cuotas de mercado y economias de
escala. Por otra parte, Barroso y Martin (1999 citado por Cobo y Gonzalez,
2007) comentan que a partir de los afios 80, los modelos tradicionales de
estrategias basados en cuota de mercado, costos unitarios, etc., comienzan a
no encajar en las realidades del mercado, la captacion de clientes se hizo cada

vez mas costosa, pasando a un plano mas importante mas importante su
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retencion o y surgen factores tales como el nivel de fidelidad y su retencion.
El mercadeo mixto o combinado y el modelo de las cuatro P’s (producto,
precio, promocion y distribucion) fue considerado como un esquema
insuficiente para enfrentar las nuevas demandas del mercado. En este punto,
(Gronroos, 1994) seiala que entre las debilidades del modelo mencionado,
esta la de no tomar en cuenta las particularidades y necesidades individuales
de los clientes ni las relaciones con los mismos. Ademas consideran la funcion

de mercadeo de forma aislada y no como una filosofia de toda la organizacion.

Es entonces cuando surgen conceptos como “Orientacion al mercado” y
comienza a abrirse paso el lamado Mercadeo relacional, término acufiado por
Berry en 1983 (Reichheld, 1996 citado por Cobo y Gonzéalez, 2007); aunque
se suele establecer como antecedentes los trabajos realizados en Europa a
partir de los afios 70 por la Escuela Nérdica de Servicios y el Grupo de
Mercadeo y Compras IMP Group (Vazquez, Santos y Sanzo, 1998; Barroso y
Martin, 1999 citado por Cobo y Gonzélez, 2007).

En un esfuerzo por caracterizar estas nuevas corrientes para la época,
Coote (1994, citado por (Cristopher, Payne y Ballantyne, 2002), identifica tres

enfoques para el Mercadeo relacional, como se presenta en la figura 3:

El enfoque Anglo-Australiano segun Cristopher, Payne y Ballantyne,
(1991, citado por Cristopher, Payne y Ballantyne, 2002) enfatiza la relacién
entre la Gerencia de calidad, los conceptos de mercadeo de servicios y
relaciones economicas con el cliente, el enfoque Nordico, que deriva de los
académicos Nordicos tales como Gronroos, y que esta fundamentada en la
teoria de red interactiva del mercadeo industrial, los conceptos del mercadeo

de servicios y las relaciones econdémicas con el cliente.
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Enfoque Anglo-Australiano Enfoque Nérdico

Teoria de red interactiva
de mercadeo industrial

\

Gerencia de calidad

Conceptosde | Relaciones Concepto de Relaciones
mercadeo econdmicas mercadeo economicas
de servicios con el diente de servicios | con el cliente

LW

Enfoque Norteamericano

Ambiente Gerente de
organizacional relaciones

Escuelas alternativas de Mercadeo relacional

Figura 3. Escuelas alternativas de Mercadeo relacional.

Fuente: Cristopher, Payne y Ballantyne (2002).

De acuerdo con Cristopher, Payne y Ballantyne (2002), el enfoque
Norteamericano, caracterizado por Berry y Levitt, enfatiza la relacion entre
cliente y vendedor dentro de la organizacion. En cuanto a las definiciones de
mercadeo relacional, hay una amplia variedad histérica, como por ejemplo,

Alex (1994 citado por Reinares, 2008) que expresa:

El proceso social de establecer y cultivar relaciones con los clientes,
creando vinculos con beneficios para cada una de las partes,
incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno
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de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y
explotacion de la relacion (p. 556)
Por su parte, Alfaro Alex (2005 citado por Reinares, 2008), presenta la

siguiente definicion:

Un esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de
clientes, con el objetivo de reforzarla continuamente en beneficio de
ambas partes, mediante contactos e interacciones individualizados
gue generan valor a lo largo del tiempo (p.556)

El enfoque de Mercadeo relacional, segun se puede observar en las
distintas definiciones y tal como lo dice su nombre, esta basado en relaciones,
a diferencia del enfoque tradicional, fundamentalmente transaccional. En el

cuadro 3 se presenta una comparacion entre ambos modelos de Mercadeo.
La estrategia relacional
La estrategia relacional contempla segun el caso, generar un modelo

de negocios orientado plenamente a las relaciones, considerado que estas son

parte fundamental de una ventaja competitiva.

Cuadro 3.
Comparacion entre enfogues de mercadeo transaccional y relacional
Mercadeo transaccional | Mercadeo relacional
Perspectiva principal El vendedor y la empresa | El cliente y los clientes del cliente
Enfoque de ventas | Estimulos-respuesta Satisfaccibn de  necesidades,
personal Estados mentales solucién de problemas, consultiva.
Resultados deseados Ventas cerradas, Confianza, planificacién conjunta,
volumen de pedidos beneficios mutuos.
Papel del vendedor Hacer visitas, cerrar | Consultor y aliado a largo plazo,
ventas persona clave en la empresa.
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Cuadro 3. (Con.)

Naturaleza de la | Una direccion del | Dos sentidos y colaborativa
comunicacion vendedor al cliente

Grado de compromiso en | Sin ningln compromiso | Activamente implicado en el
el proceso de toma de proceso de toma de decisiones del
decisiones del cliente cliente.

Seguimiento post-venta Poco o ninguno Continuado a fin de asegurar la

satisfaccion del cliente, ofrecerle
valor afiadido y controlar las
oportunidades.

Conocimiento requerido Productos propios de la | Productos propios de la empresa,
empresa competencia, aplicaciones,
estrategias del cliente, costos y
oportunidades. Conocimiento de la
industria.

Habilidades necesarias Habilidades de venta Habilidades de venta. Obtencion
de informacién, escuchar vy
preguntar, solucién de problemas
estratégicos, crear y demostrar
soluciones Unicas de valor
anadido, trabajo en equipo.

Fuente: Kuster (2000) citado por Reinares (2002)

En este sentido, Payne et al. (1999), sefiala que cuando se implementa
la estrategia relacional, las organizaciones necesitan tener un esquema de
planificacion soportado por una estructura organizacional que le permita
alinear y coordinar lo que anteriormente eran responsabilidades separadas
referentes a los planes de mercadeo interno, de desarrollo de clientes y
proveedores entre otros. Un plan estratégico relacional planteado por
Reinares (2002), deber& partir de una estructura que contemple las fases de
andlisis de la situacion apoyandose en DOFA, la determinacion de la actividad
de la empresa, el establecimiento de objetivos relacionales de la empresay el

alcance de la estrategia relacional.
Por otra parte, Mazorko (2008), plantea un plan de mercadeo relacional

que consta de las siguientes etapas: a) valoracién diagnostica, b)

consolidacion de la base de datos, ¢) micro segmentacion de la base de datos,
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d) investigacion de mercados, e) determinacion de la orientacion al cliente, f)
determinacion de los objetivos del plan f) alcance de la estrategia relacional,
h) precision del formato del plan, i) difusion interna y cualificacion del cliente
interno, j) difusidon externa, k) implementacion y puesta en marcha del plan, |)

medicion de resultados y ajuste del plan

Conceptos claves de mercadeo relacional

En esta seccidbn se describen los conceptos claves de mercadeo
relacional: segmentacion, ciclo de vida de la relacion con el cliente,

fidelizacion, vinculacion y retencién de clientes.

Segmentacion

La segmentacion, como principio fundamental del Mercadeo, en el que
se caracteriza al cliente por factores tales como edad, sexo y en mercados de
negocio a negocio por sector industrial, tamafio de la compafiia, etc. es un
concepto aun valido para el Mercadeo relacional, pero con la diferencia de que
los segmentos en este enfoque suelen presentar un mayor nivel de
fragmentacién, posiblemente debido a que tanto los consumidores como las
empresas buscan cada vez soluciones mas especificas a sus problemas y

necesidades (Cristopher, Payne y Ballantyne, 2002).

Por otra parte, Reinares (2002) sefala que segmentar un mercado
requiere técnicas estadisticas para la identificacion de subgrupos de
consumidores. Los procedimientos para este fin se clasifican en: a)
Segmentacion a priori, en la que se requiere conocer las variables que
segmentan un mercado, basandose en estudios anteriores. b) Segmentacion

post hoc u 6ptima cuya premisa es que la naturaleza de la segmentos no es
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conocida. En este sentido, de acuerdo con Cristopher, Payne y Ballantyne
(2002), las compafiias necesitan determinar el nivel de detalle de la
informacion del cliente, o “granularidad”, mediante la segmentacion, basando
sus decisiones en factores tales como la rentabilidad potencial de los distintos
tipos de clientes, la oportunidad de llegar a estos ultimos, en términos de
comunicacién y entrega fisica de productos y/o servicios.

Valor para el cliente

El valor desde la perspectiva del cliente, es la relacion entre la percepcion
de la relacién costo-beneficio cuando adquiere un producto, significando no
solo el valor monetario sino todos aquellos costos preliminares que asociados
a los llamados costos de ciclo de vida del producto, en los que se consideran
no solo los beneficios derivados de los atributos funcionales del producto sino
también los de los servicios (Cristopher, Payne y Ballantyne, 2002), como

pueden ser garantias, y servicio postventa.

El valor percibido por el cliente, es un antecedente de la satisfaccion del
cliente, gue influye en el compromiso del consumidor y que a su vez contribuye
a fortalecer las relaciones entre la empresa y clientes (Gummesson, 2008). De
hecho, las empresas tienen a basar sus estrategias de Mercadeo alrededor de
las llamadas propuestas de valor, que son un resumen de todas las razones
por las cuales los clientes deben comprar los productos o servicios de la

empresa (Cristopher, Payne y Ballantyne, 2002).

Tiempo de vida del cliente

El desarrollo de la cartera de clientes de la empresa consiste en cuatro

estados: captacion, mantenimiento, fidelizacion y abandono. Solo uno de cada
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tres clientes realizar4 todo el recorrido, es decir, ser4 susceptible de ser
fidelizado. Para calcular el valor real de un cliente, una empresa debe buscar
la ganancia proyectada o esperada sobre el tiempo de vida de los clientes.
Este tiempo de retencién es vital para la sostenibilidad de cualquier negocio.
La métrica clave usada es el valor del tiempo de vida del cliente (TVC), que es
definido como el valor presente neto del flujo de ganancia futura sobre el
tiempo de vida de un cliente (Cristopher, Payne y Ballantyne, 2002).

Singh y Jaing (2013), muchos investigadores se han enfocado en el
desarrollo de modelos para medir el tiempo de vida del cliente, que incorporan
multiples factores y sus costos para la empresa, tales como el tiempo entre
compras, numero de compras, devoluciones, actividades de mercadeo de la
empresa, efectos de red (publicidad boca a boca) y tasa de descuento. Para
efectos del calculo del Tiempo de vida del cliente, se requiere conocer la tasa
de retencion, la tasa de gastos, los costos variables y las tasa de descuento.
En este sentido, De acuerdo con Cristopher, Payne y Ballantyne (2002), Las
empresas no desearan retener a todos sus clientes ya que algunos pueden
ser muy costosos de ganar o servirles y no llegaran a ser clientes rentables,
por lo que claramente no serd recomendable que la empresa continde
invirtiendo en tales segmentos de clientes. De esta forma, incrementar la
retencion de clientes no siempre conduce a aumentar los clientes rentables;
en algunos casos incrementar la de clientes no rentables reducira los

beneficios de la empresa.
El factor confianza
Morgan and Hunt (1994) argumentan que la confianza y el compromiso

son conceptos claves porque incentivan la cooperacion mutua entre

proveedores y clientes, favoreciendo los beneficios de mantener las relaciones
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a largo plazo. Segun Reinares (2002), la confianza es un valor principal en la
retencion y fidelizacion, puesto que las relaciones mas avanzadas se
fundamentan en la firme esperanza que cada parte deposita en la otra. Por
otra parte, la confianza depende de dos variables: a) El nivel de expectativas
generado en el cliente, b) El nivel de experiencia del cliente, que la empresa
deber conocer previamente para ofrecerle aquello que esté realmente

demandando.

Fidelizacion

La fidelidad o lealtad constituye la medida de la vinculacién del cliente a
la marca o empresa. De acuerdo con Cristopher, Payne y Ballantyne (2002),
la experiencia sugiere que algunas empresas dirigen gran parte de su actividad
de Mercadeo a captar nuevos clientes, ciertamente los negocios necesitan de
estos, pero también deben asegurarse mantener los clientes ya existentes. Es
mejor y mas rentable fidelizar a los clientes que captar clientes. De acuerdo
Mazorko (2008), el costo de retenerlos puede ser del orden de 6 a 8 veces
menor que el de captarlos y es por ello que la fidelizacion y la gestién del ciclo

de vida del cliente son elementos tan importantes en el Mercadeo relacional.

En este sentido, Reinares (2002) sefala la posibilidad de que el cliente
cambie a otra marca, especialmente cuando se modifica alguna caracteristica
en funcionamiento o precio, o acciones de captacion de los competidores que
pueden influir sobre la percepcion del indice de satisfaccidon de los clientes. En
este contexto, Shoomaker y Kapoor (2008) sostienen que la lealtad puede
considerarse un fendmeno en el cual el cliente siente que una empresa puede
satisfacer mejor sus necesidades que los competidores y comprard casi
exclusivamente en esta, centrandose en la marca, ofertas y mensajes, siendo

el precio solo un componente mas de la propuesta de valor de la empresa.
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Por lo anteriormente expuesto, resulta muy adecuada la definicion de
fidelidad de servicio propuesta por Grernler y Brown (1996, p.173, citado por
Pamies, 2003): "La fidelidad de servicio es el grado en el cual un cliente exhibe
un comportamiento de compra repetido hacia un proveedor de servicio, posee
una disposicion actitudinal positiva hacia el proveedor, y considera el uso

solamente de este proveedor cuando necesita de este servicio"

Programa de Fidelizacion

El mercadeo relacional interviene en los procesos de satisfaccion del
cliente, conociendo y entendiendo las necesidades del cliente para ofrecerle
respuestas y soluciones que tendrdn como contrapartida su lealtad a través de
los llamados programas de fidelizacibn o recompensa, que las empresas
implementan para estimular la eleccion del cliente ofreciéndole beneficios que

le resulten motivadores tal como viajes, obsequios, etc.

Reinares (2002) sefiala que un programa de fidelizacion supone un
instrumento valioso para la recopilacion y actualizacion de informacion
importante sobre el cliente, y permitira a la empresa registrar y actualizar
informacion derivada de las relaciones con el cliente de indole comunicativo y
econémico, apoyandose preferiblemente en las posibilidades que ofrece la
Gerencia de las relaciones con el cliente o CRM, que es una herramienta
capaz de gestionar, almacenar y facilitar la toma de decisiones para consolidar

las relaciones mantenidas con el cliente.
El andlisis continuo de esta base de datos de relaciones con el cliente,

facilita la toma de decisiones a corto plazo, proporcionando una ventaja

competitiva importante, al permitir la deteccion de necesidades o cambios en
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estas, de los clientes y en segundo término estara en capacidad de reaccionar
para hacer frente a las acciones de los competidores. Por otra parte permite

planificar el futuro con mayores probabilidades de acierto.

Los programas de fidelizacién pueden ser clasificados de la siguiente
manera (Reinares, 2002): a) Programas de recompensa basados en puntos,
gue consiste en que el cliente acumula puntos en funcion de determinados
esfuerzos de compra, contratacion, visita o participaciéon canjeables por un
catalogo de incentivos que incluye regalos, viajes, entradas a espectaculos,
subscripciones a revistas, entre otros, b) Programas de recompensa basados
en cupones de descuento, en los que el cliente consigue reducciones de precio
en futuras compras dentro del establecimiento, normalmente articulados
mediante vales de descuento con valor facial en dinero, ¢) Programas basados
en tratos preferenciales, muy préximos al concepto de club, ofrecen al cliente,
la posibilidad de conseguir ventajas adicionales en los establecimientos
adheridos al programa. Se basan en el trato preferencial y reconocimiento

como cliente

Retencion de clientes

Uno de los objetivos mas relevantes del mercadeo relacional, es la
retencion de clientes, entre otras razones, porque el costo de adquirir nuevos
clientes es mucho més alto. En este sentido Reinares (2002), establece una
diferencia entre este concepto y el de fidelidad, a través de la siguiente

definicion:

Otros autores y profesionales utilizan el término retencion para
referirse a ciertas actividades de fidelizacion de clientes. A nuestro
parecer, la retencion hace referencia a una reaccion de la empresa
para mantener una determinada cartera de clientes o contrarrestar
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las acciones de captacién de otras compafiias competidoras, son
por lo tanto, acciones tacticas frente al caracter estratégico de la
fidelizacion (p. 5864)

Al mismo tiempo, sefiala Reinares que las acciones relacionales en torno
a la retencién de clientes, tienen los siguientes objetivos: a) aumentar el factor
de recencia, b) desarrollar su fidelidad mediante acciones hacia los clientes
activos de la empresa, ¢) aumentar la frecuencia de compra: hay indicios que
indican de que mientras menor es el periodo entre compras, mayor es la
satisfaccion del cliente, d) aumentar el potencial de consumo: nuevas lineas
de productos, ventas cruzadas, descubrir oportunidades entre los clientes
actuales. En este mismo contexto, la retencién de clientes propiciada por el
mercadeo relacional trae beneficios importantes a la empresa, como los son
el facilitar los proceso de venta cruzada, o venta conseguida mediante una
oferta de valor, consistente en productos y servicios complementarios al
cliente. Adicionalmente, Cristopher, Payne y Ballantyne (2002), describen
otros beneficios de la retencion de clientes: a) Los clientes regulares tienden a
comprar mas y con mayor frecuencia, b) Los clientes satisfechos, a menudo
refieren a otros clientes sin costos virtualmente, c) Hacen mas dificil la entrada

de competidores al mercado.

Por otra parte, en la planificacion de la retencién de clientes, es primordial
conocer las causas que originan una potencial pérdida de clientes para estar
en capacidad de evitarlas o minimizarlas y ademas poder implementar
posteriormente un programa de recuperacion de clientes. Entre estas causas
de pérdida de clientes, Reinares (2002) describe las siguientes: a) acciones
de la competencia directamente encaminadas a mejorar la situacion del cliente
con respecto a su situacion actual, b) Factores ajenos a la relacion, tales como
cambios de ubicacion geografica, situacidn socio-econémica y situacion

laboral del cliente, entre otros ¢) Quejas y reclamos del cliente no expresados
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abiertamente por los clientes, o notificados y no atendidos adecuadamente por
la empresa, d) Errores o deficiencias en los procedimientos de comunicacion
necesarios para crear vinculos permanentes entre la empresa y sus publicos

relacionales

Métricas del Mercadeo relacional

De acuerdo con Dominguez y Gutiérrez (2007), existen tres indicadores
basicos para evaluar clientes: la eficacia que es la razon de los gastos
previstos entre gastos reales por cliente o cartera de clientes, la eficiencia que
es la razon de los beneficios previstos entre beneficios reales por cliente o
cartera de clientes y la rentabilidad por cliente (ROI), definido como la razén

entre el beneficio y la inversion efectuada en un cliente especifico.

Contrastando con el planteamiento anterior, Palmatier (2008) sefiala que
las mediciones que pueden representar resultados importantes en las
relaciones entre empresa y clientes, van mas all4 de las puras mediciones
financieras, debido a que el comportamiento relacional con el cliente puede
revelar informacion valiosa a la empresa en aspectos tales como: a) Proveer
la visiébn de nuevos mercados, b) Ayudar a descubrir nuevas oportunidades de
productos, c) Acelerar el lanzamiento de productos en desarrollo y/o refinar

conceptos de productos ya existentes.

Con respecto a los indicadores de gestién asociados a los clientes,
Dominguez y Gutiérrez (2007) sefialan que son los mas importantes en el area
de mercadeo, ya que ayudan a comprender las necesidades del mercado y de
sus clientes mediante mediciones de la satisfaccion del cliente, retencion,
costos de captacion de nuevos clientes y rentabilidad de los clientes. En cuanto

a la medicion de la fidelidad, Barroso y Armario (1999, citado por Pamies,
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2003), sefialan que ésta es un constructo multidimensional mas amplio y
complejo, sin embargo hay consenso en la utilizacion de la retencién de
clientes como indicador de la fidelidad, por la similitud que tienen estos dos
conceptos en la practica. En este sentido, Cristopher et al. (2002) destacan la
importancia que tiene para los gerentes, conocer las implicaciones de los
costos de captacion y retencion de los clientes y proponen tres pasos para
mejorar la retencidn de cliente, debido al alto impacto que puede significar su
mejora para la rentabilidad del negocio: a) Medir la retencidon del cliente,
incluyendo su potencial de rentabilidad, b) Identificar las causas de desercion
y problemas claves del servicio antes de implementar un programa de
retencidén de clientes, requiriendo a menudo investigadores de mercado con
mucha experiencia, ¢) Tomar acciones correctivas dentro de planes

estratégicos para mejorar la retencion de clientes

Indicadores de satisfaccion del cliente

La retencidn de clientes es impulsada por un alto nivel de satisfaccion del
mismo. En este sentido una experiencia de compra con un muy alto grado de
satisfaccion se traducira en altos niveles de fidelidad (Dominguez y Gutiérrez,
2007). Es necesario realizar encuestas periodicas de satisfaccion del cliente y
analizar los resultados que proporcionan retroalimentacion del desempefio de
la empresa y que permitirdn tomar los correctivos necesarios, de cara a
superar las posibles desviaciones de las metas relacionadas con la

satisfaccion del cliente.

Mercadeo de base de datos

El uso creciente del Mercadeo de base de datos ha ayudado a las

empresas a entender y comunicarse con clientes que tienen caracteristicas
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especificas, utilizando aplicaciones informaticas, que le han permitido
concentrarse en grupos particulares de clientes con perfiles similares. Segun
Cristopher, Payne y Ballantyne (2002), este mercadeo directo permite una
gestion mas diferenciada de los clientes. Desde un punto de vista operativo,
el mercadeo de base de datos consiste en adquirir, almacenar y mantener
informacion desagregada de los clientes. En este contexto, Reinares, ofrece
la siguiente clasificacidon de Datos: Datos personales basicos de clientes (
nombre, apellidos, direccion, teléfono, direccion de correo electrénico, entre
otros), b) datos de operaciones, ( resultado de las transacciones realizadas por
el cliente en la empresa, reclamos, garantias, frecuencia de compra entre
otros) y c) Datos provenientes de mineria obtenidos a través del uso de
herramientas estadisticas para efectos de clasificaciones de clientes y las

influencias en las decisiones de compra, entre otros

Gerencia de larelaciones con el cliente CRM

La gestion de la relacion con el cliente CRM es una estrategia de
negocios centrada en el cliente, que involucra una variedad de componentes
como el mercadeo, el servicio al cliente, el comercio electronico, telemercadeo
y la integracion de sistemas ERP entre otros. De acuerdo con Gumesson
(2008), representa los valores y estrategias del mercadeo relacional, haciendo
especial énfasis en la relacién entre clientes y proveedores, y contando con el
apoyo de aplicaciones tales como por ejemplo: IBM CRM, Microsoft Dynamic
CRM, Open CRM, Oracle Siebel CRM, Salesforce, Tiger CRM y Zoho CRM
entre otras. La mayoria de CRM existentes incluyen premisas acerca de
estrategias de negocio centrado en el cliente, en este sentido Reinares (2002)
seflala que el conocimiento de sus necesidades o preferencias y
personalizacién de su oferta que considera el CRM, brinda la posibilidad de

obtener ventajas competitivas mediante la satisfaccion del cliente, que origina
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mayor fidelidad, y por lo tanto los beneficios, pero que en ningun caso debe

reducirse a la aplicacion de herramientas tecnolégicas
Los circulos virtuosos del Mercadeo relacional
Un aspecto clave para el éxito en la implementacion de programas de

Mercadeo relacional es estar alerta al potencial de los circulos virtuosos

representados en la figura 4.

I Obtener mas informacion I

Construir relaciones con el cliente y
Obtener informacion

X

|Mejorar segmentacion del cliente

Incrementar ventas y
Reducir costos del servicio

Aprender mas acerca de las
Preferencias del cliente

&

Mejorar fidelidad y
satisfaccion del cliente

|3

Personalizar comunicaciones con
el cliente Basado en sistema CRM

Mejorar el proceso de innovacion:
Productos y servicios mas confiables
que mejor satisfagan las necesidades de

eeeG292,tipo de consumidor ___J

Figura 4. Los circulos virtuosos del mercadeo relacional.
Fuente: Renart y Cabré (2005).

En torno a estos, Renart y Cabré (2005), sefialan que pueden surgir,
cuando la informacion obtenida acerca de los clientes incluidos en el programa
es centralizada y actualizada y estéa disponible a los diferentes departamentos
y empleados gracias a un sistema CRM, permitiendo a la empresa utilizar
dicha informacion para entender y reaccionar a los deseos y necesidades de
los clientes para personalizar y dirigir su oferta. Por su parte, Cobo y Gonzalez
(2007), también refieren este concepto de circulo virtuoso, presente en las

estrategias relacionales:
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Por otra parte, la fidelizacion de clientes, estd muy vinculada con las
ideas de calidad y servicio, ya que mediante su combinacion se
genera un circulo virtuoso en que la satisfaccion crea fidelidad y la
fidelidad produce nuevas ventas a un menor costo, y por tanto,
aumenta la rentabilidad de la empresa, lo que a su vez permite
mejorar el servicio. (p. 555)

Integracion del Mercadeo relacional con el servicio al cliente y la calidad

El mercadeo relacional moderno ha extendido sus actividades hacia los
dominios del servicio al cliente y la gerencia de la calidad. El reto que se
presenta es como alinear estas estrategias con el mercadeo. La figura 5
muestra dicha integracién, que las empresas deben explorar para lograr la
satisfaccion total del cliente y propiciar las relaciones con éste a largo plazo

(Chistopher, Payne y Ballantyne Cristopher. 2002).

Integracion del Mercadeo, el Servicio al cliente y la Calidad

Mercadeo

Mercadeo [
Relacional :

Ser\..'lcm al Calidad
._cliente N v 7

Figura 5. Integracion del Mercadeo, el Servicio al cliente y la calidad.
Fuente: Chistopher, Payne y Ballantyne (2002).
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Papel de la calidad de servicio

La calidad de servicio al cliente es un elemento clave para lograr que
una oferta sea distinta a la de los comparables y que contribuya a conseguir la
lealtad de los clientes. En este sentido, Berry, Bennett y Brown (1989, citado
por Buttle, 1996) refieren los resultados de la encuesta para clientes bancarios
norteamericanos, que mostraron que un 21% de aquellos clientes que
cambiaron de institucion el afio anterior, lo hicieron por problemas
relacionados a los niveles de servicio o errores. Por otra parte, La corporacion
Forum reporté que el 65% de los clientes cambiaron de proveedor por
inconvenientes debido a calidad de servicio tales como una atencion al cliente
deficiente, mientras que solo el 35% cambi6 de proveedor por problemas de
precio. Estos estudios confirman que el servicio al cliente es un aspecto clave
para la percepcion de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. En
este contexto, y dada la importancia que tiene el servicio al cliente, Chistopher
et al. (2002) sostienen gue mas que una responsabilidad de un departamento
especifico, éste debe desarrollarse y mantenerse a través de las fronteras

funcionales de la organizacién, como parte de la cultura organizacional.

Papel de la calidad

La calidad es un concepto relacionado a la correspondencia de la oferta
a los requerimientos y expectativas de los clientes. Pero la gerencia de la
calidad ha evolucionado dejando atras conceptos como los de “conforme a las
especificaciones®, enfocandose ahora hacia el concepto de calidad percibida
por el cliente. Por otra parte, la Gerencia de calidad se enfoca mas en el
monitoreo de los procesos que en los resultados, en este sentido Gummersson
(citado por Chistopher, et al., 2002) explican que la calidad ya no es una

responsabilidad exclusiva de manufactura o ingenieria, sino que al efectuar
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ajustes en los procesos, en tiempo real, reduciendo el desperdicio, asi como
también la variacion de calidad en la salida y el tiempo de ciclo de vida,
mejoran de esta forma, su capacidad de respuesta a los requerimientos de los
clientes, ayudando de esta forma a integrar las orientaciones de los
departamentos de produccion y de mercadeo. En este sentido, Chistopher, et
al. (2002) acotan, que si alguna vez, el énfasis de la calidad estuvo en las
funciones de manufactura y operaciones, ahora necesita extenderse mas alla
de la organizacion y enfocarse a las relaciones que mantiene con sus clientes

y proveedores.

Vinculacion del mercadeo, servicio al cliente y calidad

Con respecto al servicio al cliente, Buttle (1996) sostiene que la
excelencia en el servicio tiene un rol fundamental en las etapas de atraer,
mantener y mejorar las relaciones con los clientes, y esto se logra como
resultado de procesos y funciones cruzados dentro de la organizacion, por lo
gue es imprescindible desarrollar las relaciones internas entre departamentos
y colaboradores, de cara a lograr mejoras sustanciales de la calidad de servicio
al cliente que brinda la empresa. Pero el nivel de servicio al cliente debe
determinarse en funcion de las investigaciones de los tipos de necesidades
que tienen los distintos segmentos de los clientes y en las acciones de los
competidores.

En este sentido, Cristopher, Payne y Ballantyne (2002) sefialan que la
calidad debe determinarse desde la perspectiva de los clientes sobre la base
de actividades continuas de investigacion y monitoreo. El concepto de calidad
total debe influir, no solo en los procesos, determinando por ejemplo los puntos

de falla, sino el &mbito personal, como por ejemplo la gestidon de los “momentos
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de verdad” o momento de la experiencia de compra, en la que se establece

contacto directo con el cliente.

Por otra parte, Cristopher, Payne et al. (2002) comentan que el servicio
al cliente tiene, desde la pre-venta hasta la postventa, una importancia capital
en el desarrollo de la relacion, y pudiéndose presentar oportunidades para co-
crear valor mutuo, mejorando beneficios o reduciendo costos. Hoy en dia, las
relaciones no estan limitadas a la interaccion entre la empresa y clientes sino
que estos ultimos pueden asumir roles dentro del mercadeo de relaciones,
tales como embajadores de marca, o formar parte de mercados de referidos y

otros tipos de alianzas.

En resumen, el mercadeo relacional implica la creacion de vinculos a
través del intercambio de valor. La calidad y el nivel de servicio debera honrar
la propuesta de valor, e incluso exceder lo que ha sido prometido, ganando de
esta forma la satisfaccién que conduce a la confianza del cliente y finalmente

a su fidelidad y compromiso con la empresa.

Calidad de servicio y fidelidad de los clientes

La fidelizacién de clientes esta muy vinculada con las ideas de calidad y
servicio. Cobo y Gonzales (2007) establecen que mediante su combinacién se
genera un circulo virtuoso en el cual, la satisfaccion crea fidelidad, la fidelidad
produce nuevas ventas a un menor costo, y, por tanto, aumenta la rentabilidad
de la empresa, lo que le permite a su vez, mejorar el servicio. En este sentido,
Chistopher, Payne y Ballantyne (1994) plantean la necesidad de vincular
eficazmente el mercadeo, la calidad y el servicio para conseguir la satisfaccion
total del cliente y establecer relaciones a largo plazo con él. Asi mismo,

consideran al mercadeo relacional como el punto focal que integra el servicio
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al cliente y la calidad con la orientacion al mercadeo, en la busqueda de retener

a los clientes.

En este mismo orden de ideas, Lambin, Martinez-Tur, Peir0 y Ramos
(2001, citado por Cobo y Gonzales, 2007) sefialan que los departamentos de
atencioén al cliente, gestion de quejas y reclamos entre otros, son elementos
de calidad de servicio que tienen una creciente importancia de cara a lograr la

fidelidad de los clientes.

Servicio al clientey la mezcla de mercadeo expandida

De acuerdo con Chistopher, Payne y Ballantyne (2002), la mezcla de
mercadeo es el término que se uso tradicionalmente para describir una lista
de elementos de un programa de mercadeo, definidos originalmente por
Borden a principios de los 60’s. Mas tarde, dicha lista fue condensada en una
mas corta conocida como las 4 P’s, comprendiendo producto, precio, plaza y

promocion.

Chistopher, Payne y Ballantyne (2002) explican que aunque cada una
de las 4 P’s es una coleccion de sub-actividades, el modelo tiende a simplificar
demasiado el complejo proceso de captar y mantener clientes, conduciendo a
la necesidad de la mezcla de mercadeo expandida, en la que se incorporan:
‘personas’ ’procesos’ y ’servicio al cliente’ como elemento central, cuyas

definiciones y estrategias se presentan en el ver cuadro 4.

En este contexto Chistopher, Payne y Ballantyne (2002) definen el
Servicio al cliente como aquel que se brinda a los clientes al momento de
atender sus compras, pedidos, consultas, o reclamos de manera que estos

tengan la mejor experiencia posible.
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Cuadro 4

Las 6 P’s de la mezcla de mercadeo expandida

Elemento Definicion Estrategia
Producto el producto o servicio que esta | Realizar Investigacién de mercado de
siendo ofrecido nuevos productos y descontinuacién
de productos que ya no satisfacen las
necesidades de los clientes. Planificar
disefio, empaque y caracteristicas de
los productos
Precio precio y términos asociado con la | Formular la politica de determinacion
venta de precios, descuentos y términos.
Plaza procesos de distribucion, | Evaluar y seleccionar canales vy
logistica y comercializacion centros de distribucion, sistemas de
transporte y envio y manejo de
productos
Promocién actividades de publicidad vy | Evaluar y seleccionar tipos de
comunicacién promociones, medios de publicidad y
medir su efectividad
Personas todas aquellas que se | Crear cultura corporativa, valores,
encuentran implicadas directa o | satisfaccién por el trabajo y enfoque
indirectamente en el proceso de | basado en calidad de servicio y
la produccion y atencion de un | enfocado al cliente. En resumen,
bien o servicio empleados satisfechos hacen clientes
satisfechos
Procesos Estructura de actividades de | Disefiar procesos que creen valor para
trabajo orientadas a la accion, | los clientes, haciendo énfasis en el
gue cruzan tiempo y lugar conun | entendimiento del mercado, la
comienzo y un final asi como | administracion de la innovacion, de la
entradas y salidas claramente | cadena de suministro y de las
identificadas relaciones con el cliente.

Fuente: Chistopher, Payne y Ballantyne (2002)
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| Producto |

Servicio
\ al cliente |

| Procesos |

Figura 6. Mezcla del mercadeo expandida.
Fuente: Chistopher, Payne y Ballantyne (2002).

Mercadeo en linea

El mercadeo en el internet o mercadeo en linea, es la aplicacion del
internet y tecnologias digitales para lograr objetivos de mercadeo. De acuerdo
con Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer y Johnston (2006), este uso del internet
incluye la promocién y venta de productos y servicios, los envios de correo
masivos, los buscadores (incluyendo la optimizacibn en buscadores), la
utilizacion de redes sociales, blogs, encuestas electronicas, mercadeo viral,

listas de distribucion (RSS) y comercio electronico.

En este contexto, la publicidad en internet ofrece varias ventajas
(Moshini, 2012): a) Permite medir de forma precisa y continua el resultado de
las campafias de mercadeo, b) Permite el contacto directo con los clientes

regulares y potenciales, c) Permite el ajuste o adaptacién de las campafas
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segun las exigencias del momento, d) Es mucho més econémico que los
medios tradicionales, e) Permite analizar caracteristicas de los clientes y
necesidades particulares. Por otra parte, Mazorco (2008) también refiere la
contribucion del internet al Mercadeo relacional: a) Importante disminucion de
los costos de interaccion, b) Bidireccionalidad de la comunicacion, c) Mayor
eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion gracias a la inteligencia
de clientes y segmentacion, d) Mejora en la calidad de servicio. Atencion las

24 horas por 365 dias, €) Mejora de los procesos comerciales

Mercadeo en las redes sociales

Adicionalmente a la gestidén de las relaciones con el cliente (CRM), las
redes sociales son recursos ideales para la comunicacién e interaccién con los
clientes y para apoyar las diferentes etapas del mercadeo relacional: atraccién,
adquisicién y retencion de clientes (fidelizacién), atencion al cliente y calidad
de servicio. En torno a este punto, Moshini (2012) sefiala que la red social
Facebook, creada por Mark Zuckerberg, que cuenta en la actualidad con 840
millones de usuarios, presenta enormes posibilidades en cuanto a su uso
como canal de atencion al cliente, soporte técnico o comercial inmediato,
reclamos, comercializacion de productos y servicios, fidelizacién de clientes,
construccion de una relacibn emocional con los clientes, lanzamiento de
campafias que apunten a segmentos especificos con excelentes resultados y

a bajo costo.
Comercio electronico
Segun Alonso (2008), el comercio electrénico ha supuesto toda una

revolucién en la historia de las ventas, posibilitando la venta de productos y

servicios a bajo costo, con mucha simplicidad y con clientes cada vez mas
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familiarizados con experiencias de compras en linea. El comercio electronico
0 ventas en linea consisten en el desarrollo de acciones de mercadeo, ventas,
servicio al cliente, gestion de cartera, gestion logistica y en general todo tipo
de evento comercial o intercambio de informacion efectuado en el internet. En
este orden de ideas, Mazorko (2008) describe las categorias de comercio
electrénico, segun el canal de suministro: a) Directo: donde la seleccién, envio
y pago de productos se realiza a través de medios electrénicos como por
ejemplo las compras de boletos aéreos o reservaciones turisticas o descargas
de libros o musica, b) Indirecto: Seleccién y pedido de productos se efectla
por medios electronicos y envio se realiza por medios tradicionales. Y segun
el tipo de actores: a) B2B Empresa-Empresa: como por ejemplo la gestion
comercial entre fabricantes y mayoristas, b) B2C Empresa-Consumidor: en el
que las transacciones llevadas a cabo entre empresa y cliente son directas, c)
C2C Consumidor-consumidor: Subastas en linea como las ofrecidas por la
empresa Ebay en los Estados Unidos y sitios web de comercio electrénico de

empresas como Mercadolibre en Latinoamérica.

Vinculo entre el comercio electrénico y el mercadeo relacional

De acuerdo con Mazorko (2008), el comercio electronico ha impulsado la

gestién de las relaciones con el cliente por las siguientes razones:

a) Facilita la comunicacion permanente e interactiva dentro de una cobertura

geografica de orden mundial.

b) Permite establecer acuerdos comerciales de una forma sencilla.

c) Viabiliza la creacién y mantenimiento de una base de datos de clientes.
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d) Mejora notablemente la capacidad de respuesta de la empresa ante
requerimientos y necesidades del cliente.

e) Brinda mecanismos de comunicacion e interaccion con el cliente
enmarcados dentro de las estrategias de servicio al cliente y las campanas de

fidelizacion estructuradas por la organizacion.

f) Reduce costos de la gestion comercial y los procesos de venta.

Por otra parte, para lograr este impulso al mercadeo relacional, los sitios
web de comercio electronico deben brindar al cliente la mejor “experiencia de
usuario”, término que segun Beasley (2015), describe la préactica a utilizar
investigaciébn de métricas de uso de las paginas web y técnicas de disefio
centrado en el usuario, para hacer las paginas web, y sitios de comercio

electrénico mas usables, Utiles y agradables al clientes

Bases legales

Las bases legales, consideran los aspectos juridicos que afectaran el
desarrollo de la propuesta del presente trabajo de investigacion. En este
sentido, es importante mencionar el articulo 112 de la Constitucién de la
Republica Bolivariana de Venezuela (1999), donde se establecen los derechos

de los venezolanos en el contexto econémico:

Art. 112. Todas las personas pueden dedicarse libremente a la
actividad economica de su preferencia, sin mas limitaciones que las
previstas en esta Constitucion y las que establezcan las leyes, por
razones de desarrollo humano, seguridad, sanidad, proteccion del
ambiente u otras de interés social. El estado promovera la iniciativa
privada, garantizando la creacion y justa distribucion de la riqueza,
asi como produccion de bienes y servicios que satisfagan las
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necesidades de la poblacién, la libertad de trabajo, empresa,
comercio, industria, sin perjuicio de su facultad para dictar medidas
para planificar, racionalizar y regular la economia e impulsar el
desarrollo integras del pais.

Adicionalmente, la Ley Orgénica del Sistema Venezolano para la Calidad
(2002), estipula lo siguiente:

Articulo 1.- Esta Ley tiene por objeto desarrollar los principios
orientadores que en materia de calidad consagra la Constitucion de
la Republica Bolivariana de Venezuela, determinar sus bases
politicas y disefiar el marco legal que regule el Sistema Venezolano
para la Calidad, asimismo establecer los mecanismos necesarios
gue permitan garantizar los derechos de las personas a disponer de
bienes y servicios de calidad en el Pais, a través de los subsistemas
de Normalizacién, Metrologia, Acreditacion, Certificacion,
Reglamentaciones Técnicas y Ensayos.

Con respecto al tema de la calidad, se mencionan los objetivos generales
del articulo 2 de la Ley Orgéanica del Sistema Venezolano para la calidad

(2002), que se consideran relevantes para la presente investigacion, estan:

2. Establecer las disposiciones rectoras para el Sistema
Venezolano para la Calidad, con miras a sentar las bases para
Servicio Autonomo Nacional de Normalizacion, Calidad, Metrologia
y Reglamentos Técnicos Ley Orgénica Del Sistema Venezolano
Para La Calidad que todos sus integrantes desarrollen sus
actividades en pro de la competitividad nacional e internacional de
la industria, el comercio, la produccion de bienes y prestacion
servicios, asi como de la satisfaccion de consumidores y usuarios;

4. Estimular la calidad y la competitividad del Estado y de las
empresas en cuanto a los servicios y los bienes que éstos proveen;
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Con respecto a la fijacibn de precios de bienes y servicios, la Ley
Orgénica de Costos y Precios Justos (2014), establece:

Articulo 1. La presente Ley tiene por objeto asegurar el desarrollo
armonico, justo, equitativo, productivo y soberano de la economia
nacional, a través de la determinacion de precios justos de bienes 'y
servicios, mediante el analisis de las estructuras de costos, la
fijacion del porcentaje maximo de ganancia y la fiscalizacion
efectiva de la actividad econémica y comercial, a fin de proteger los
ingresos de todas las ciudadanas y ciudadanos, y muy
especialmente el salario de las trabajadoras y los trabajadores; el
acceso de las personas a los bienes y servicios para la satisfaccion
de sus necesidades; establecer los ilicitos administrativos, sus
procedimientos y sanciones, los delitos econdmicos, su
penalizacion y el resarcimiento de los dafios sufridos, para la
consolidacion del orden econdmico socialista productivo.

Por otra parte, el Decreto con rango, valor y fuerza de ley para la defensa
de las personas en el acceso a los bienes y servicios (2008), contempla lo

siguiente:

Articulo 1°. El presente Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley
tiene por objeto la defensa, proteccion y salvaguarda de los
derechos e intereses individuales y colectivos en el acceso de las
personas a los bienes y servicios para la satisfaccion de las
necesidades, estableciendo los ilicitos administrativos, sus
procedimientos y sanciones; los delitos y su penalizaciéon, el
resarcimiento de los dafios sufridos, asi como regular su aplicacion
por parte del Poder Publico con la participacion activa y protagonica
de las comunidades.

En el Capitulo V de la proteccion en el comercio electronico, del Decreto
con rango, valor y fuerza de ley para la defensa de las personas en el acceso
a los bienes y servicios (2008), se hacer referencia al comercio electrénico en
Articulo 30, los deberes de los proveedores en el articulo 31, a la confiabilidad,

en el articulo 32 y a la privacidad y confidencialidad en el articulo 36 y la
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confiabilidad en el pago y gestidon de garantias, que se consideran relevantes

para la investigacion en curso:

Articulo 30. A los fines de este Decreto con Rango, Valor y Fuerza
de Ley, se entendera como comercio electronico, cualquier forma
de negocio, transaccion comercial o intercambio de informacion con
fines comerciales, bancarios, seguros o cualquier otra relacionada,
que sea ejecutada a través del uso de tecnologias de informacién y
comunicacién de cualquier naturaleza. Los alcances del presente
Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley, son aplicables al
comercio electronico entre la proveedora o proveedor y las
personas, sin prejuicio de las leyes especiales.

Articulo 31. Los proveedores de bienes y servicios dedicados al
comercio electronico deberan prestar la debida atencién a los
intereses de las personas y actuar de acuerdo con practicas
equitativas de comercio y la publicidad. Los proveedores no
deberan hacer ninguna declaracion, incurrir en alguna omision o
comprometerse en alguna practica que resulte falsa, engafosa,
fraudulenta y discriminatoria.

Las proveedoras o proveedores dedicados al comercio electronico
deberan llevar y conservar un completo y preciso registro de las
transacciones que realicen por un periodo de cinco (5) afios. Los
deberes comprendidos en este articulo seran de estricto
cumplimiento, sin menoscabo a las obligaciones que determine otra
normativa legal.

Articulo 32. Las proveedoras o proveedores asociados al comercio
electronico que difundan informacién de los bienes y servicios que
provean, deberan presentar la informacion en idioma oficial, de
manera veraz, clara, precisa y accesible, a fin de evitar ambigtedad
o confusion a la consumidora o al consumidor y a la usuario o
usuario, para que este pueda tener la posibilidad de expresar su
consentimiento en la adquisicion del bien o servicio ofrecido.
Mensajes no solicitados Articulo 33. Cuando la persona haya
indicado que no desea recibir mensajes comerciales electronicos,
el proveedor del servicio debe suspenderlos en un lapso no mayor
de veinticuatro (24) horas, de lo contrario se le podra aplicar las
medidas correctivas dispuestas en el presente Decreto con Rango,
Valor y Fuerza de Ley. Prevencion en la Publicidad Articulo 34. Las
proveedoras y proveedores deberan adoptar especial cuidado en la
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publicidad dirigida a los nifios, ancianos, enfermos de gravedad y
otras personas que no estén en capacidad de entender plenamente
la informacién que se les esté presentando.

Articulo 36. En las negociaciones electronicas, la proveedora o el
proveedor deberan garantizar a las personas la privacidad y la
confidencialidad de los datos e informacion implicada en las
transacciones realizadas, de forma tal que la informacion
intercambiada no sea accesible para terceros no autorizados. Sin
menoscabo de la privacidad y confidencialidad aqui establecida, la
autoridad competente, podra solicitar en el ejercicio de sus
funciones, la informacion que considere necesaria y practicar las
investigaciones correspondientes. La negativa al cumplimiento de
lo establecido en este articulo serd sancionado de conformidad con
lo previsto en el presente Decreto con Rango, Valor y Fuerza de
Ley. Seleccion de informacién Articulo 37. En el comercio
electronico la proveedora o el proveedor deberd otorgar a la
consumidora o consumidor o la usuaria o usuario, la posibilidad de
gue pueda escoger, entre la informacién recolectada, aquella que
no podra ser suministrada a terceras personas, indicar si el
suministro de informacion sobre las personas es parte integrante
del modelo de negocios de la proveedora o proveedor, sefalar si
las personas tendran la posibilidad de limitar el uso de su
informacion personal, y como la podran limitar.

Confiabilidad de pago Articulo 38. A las personas se les debera
proporcionar mecanismos faciles y seguros de pago, asi como
informacion acerca del nivel de seguridad de los mismos, indicando
suficientemente las limitaciones al riesgo originado por el uso de
sistemas de pago no autorizados o fraudulentos, asi como medidas
de reembolso o corresponsabilidad entre el proveedor y el emisor
de tarjetas de débito, crédito o cualquier otro medio valido de pago.
Los pagos por concepto de compras efectuadas a través de
comercio electronico seran reconocidos por parte de la proveedora
o proveedor mediante facturas que se enviaran a la persona que
compro, para su debido control por el mismo medio de la venta de
manera inmediata. Las proveedoras 0 proveedores estaran
obligados a mantener un registro electronico con su respaldo de
seguridad respectivo, por un lapso de cinco (5) afios o en su defecto
durante el tiempo que establezcan las leyes respectivas, una vez
realizada la compra. Garantias y Reembolso Articulo 39. La
proveedora o proveedor de los servicios electronicos debera
especificar las garantias que cubrirdn la relaciébn que surja entre
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este y la persona. El certificado de garantia debe estar expresado
en idioma oficial, en forma clara, precisa y suficiente, en la que se
establecera todas las caracteristicas y condiciones de la
negociacion, de lo que se va a garantizar y el tiempo del reembolso,
de ser el caso, este no podra ser mayor de treinta (30) dias.

Con respecto a las caracteristicas de la informacion y publicidad, en
el capitulo VI del Decreto con rango, valor y fuerza de ley para la defensa
de las personas en el acceso a los bienes y servicios (2008), se establece

lo siguiente:

Articulo 40. Los bienes y servicios puestos a disposicion de las
personas en el territorio nacional deberan tener, incorporar o llevar
consigo, informacién en idioma oficial, veraz, precisa, comprensible
y suficiente sobre sus caracteristicas esenciales, en los siguientes
aspectos, sin perjuicio de las que establezcan sobre la materia las
normativas especiales: 1. Origen o0 procedencia geografica,
naturaleza, composicion y finalidad. 2. Los porcentajes de sus
componentes o ingredientes. 3. Calidad, cantidad, categoria o
denominacion usual sila tiene. 4. Fecha de produccién o suministro,
plazo recomendado para el uso o consumo y fecha de vencimiento
o caducidad de ser el caso, en un lugar visible de la presentacion
del bien. 5. Presupuesto de ser el caso, indicando con claridad y de
manera diferenciada el precio del bien o servicio y el importe de
incrementos o descuentos, y de los costos adicionales por servicios,
accesorios, financiamiento, aplazamiento o similares, expresado en
la moneda de curso legal. 6. Instrucciones o indicaciones para su
correcto uso o consumo, con advertencia y riesgos previsibles. 7.
Los términos de garantias, en los bienes y servicios que lo ofrezcan.
8. Los resultados, beneficios, consecuencias o implicaciones que
se pueden esperar del uso del producto o de la contratacion del
servicio. No se permitird el uso de declaracion, impresion o
etiquetas autoadhesivas, en los bienes o productos, relacionado
con la fecha de vencimiento o tiempo de duracion de los mismos.

Con respecto a las tecnologias de informacion presentes que serviran de
apoyo a la propuesta del trabajo de investigacién en curso, en el articulo 25 de
la Ley Organica de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (2005), se establece lo

siguiente.
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Articulo 26. El Ministerio de Ciencia y Tecnologia coordinara las
actividades del Estado que, en el area de tecnologias de
informacion, fueren programadas. Asumird competencias que en
materia de informética, ejercia la Oficina Central de Estadistica e
Informatica, asi como las siguientes:

1. Actuar como organismo rector del Ejecutivo Nacional en materia
de tecnologias de informacion.

2. Establecer politicas en torno a la generacion de contenidos en la
red, de los 6rganos y entes del Estado.

3. Establecer politicas orientadas a resguardar la inviolabilidad del
caracter privado y confidencial de los datos electronicos obtenidos
en el ejercicio de las funciones de los organismos publicos.

4. Fomentar y desarrollar acciones conducentes a la adaptacion y
asimilacion de las tecnologias de informacién por la sociedad.

Definicién de términos

Calidad de servicio: Segun Berry et al. (1993), lo definen como que “Es la
amplitud de la discrepancia o diferencia entre las expectativas o deseos de los
clientes y sus percepciones en funciéon de la tangibilidad, confiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia“ (p.7).

Comercio electronico: Segun Chaffey et al. (2006), lo definen como que son
“Transacciones electrénicas financieras e informacionales mediadas entre una

empresa y un tercero con el que se contrata el servicio” (p. 11).
CRM: Segun Reinares (2002), lo define como que son “Herramientas de

comunicaciones informaticas que posibilitan la estrategia relacional” (Capitulo

1, seccion 1.3, parrafo 25).
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Marketing de afiliacion: Segun Alonso (2008), lo define como “Practica comun
en comercio electronico con sitios web de terceros para anunciar productos y
servicios a cambio de una comision por las ventas obtenidas” (capitulo 3,

seccion 3.1, parrafo 28).

Marketing de contenido: Segun Alonso (2008), lo define como que es ‘la
generacion de contenido de valor, para atraer e involucrar a los usuarios, como

una estrategia de marketing” (capitulo 3, seccién 9.1, parrafo 7).

Mercadeo digital: Segun Reinares (2002), lo define como “Adecuacion del
marketing a las empresas con modelos de negocio basados en el medio

internet” (capitulo 1, seccién 1.3, parrafo 25).

Mercadeo de base de datos: Segun Reinares (2002), lo define como “Técnicas
de mercadeo basadas en las posibilidades de las bases de datos para
conocimiento del consumidor, diferenciacion y adecuacion”. (Capitulo 1,

seccion 1.3, parrafo 25).

Mercadeo de conversiéon: Segun Chaffey et al. (2006), lo define como “Tacticas
gue permiten convertir visitantes potenciales de paginas web en visitantes

reales, clientes potenciales y finalmente clientes” (p. 62).

Mercadeo directo: Segun Reinares (2002), lo define como “Estructura de
empresa orientada a la relacion directa con el cliente (distribucién directa)”

(capitulo 1, seccion 1.3, parrafo 25).
Marketing mix: Segun Chaffey et al. (2006), lo define como una “serie de siete

variables: producto, precio, distribucion, promocion, procesos y evidencia

fisica, que los responsables del mercadeo deben tener en cuenta” (p.524).
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Mercadeo uno a uno: Segun Reinares (2002), lo define como “Estrategia
individualizada, tratar de modo distinto a los clientes. Satisfaccion y
diferenciacion por personalizacion. Nueva forma de llamar al marketing

directo” (Capitulo 1, seccién 1.3, parrafo 25).

Micromercadeo: Segun Reinares (2002), lo define como “Incorporacion del
concepto segmentacion a la estrategia de marketing” (capitulo 1, seccién 1.3,

parrafo 25).

Optimizacion para motores de busqueda SEO: Segun Alonso (2008), lo define
como que es “La tarea de ajustar la informacion de las paginas web que se
pretenden hacer aparecer en las primeras posiciones de resultados en la
recuperacion de informacion de base de datos de los grandes motores de
busqueda de internet a través de sus algoritmos de busqueda” (capitulo 6,

seccion 6.1, parrafo 1).

Mercadeo de motores de busqueda SEM: Segun Alonso (2008), lo define

como que “Es un resultado patrocinado que devuelve un motor de busqueda

(capitulo 6, seccién 6.2, parrafo 1).

Servicio: Segun Kotler y Keller (2012), lo definen como “Cualquier acto que
una parte puede ofrecer a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar

a la propiedad de ninguna cosa” (p. G8).
Telemercadeo: Segun Reinares (2002), lo define como “Utilizacion de las

telecomunicaciones como medio para relacionarse o contactar con un cliente

o potencial comprador” (capitulo 1, seccién 1.3, parrafo 25).
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Cuadro 5.
Operacionalizacion de las Variables

OBJETIVO GENERAL: Proponer un plan de mercado relacional basado en calidad de servicio para una empresa

comercial dedicada a la distribucion y venta de pinturas.

DEFINICION
CONCEPTUAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLES O
CRITERIOS

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

TECNICA E
INSTRUMENTO

Politica y estrategias

-Direccionamiento
estratégico
-Planificacioén
-Difusion interna

1,234

Personas

-Politicas y Valores
-Implicacion y
autonomia
-Informacion
-Reconocimiento

5,6,7,8,9

De acuerdo con Imai
(1998): “La calidad se
refiere, no solo a
productos o servicios
terminados, sino

Diagnosticar las
caracteristicas
actuales de la

calidad de servicio

Caracteristicas
de la situacion
de calidad de

Recursos y alianzas

-Recursos
econdmicos
-Informacién
-Medios materiales
-Alianzas

10,11,12,
13

de la empresa servicio de la también a la calidad

dedicada a la empresa de los procesos que
distribucion y venta se relacionan con

de pinturas dichos productos o
servicios”.

(p. 10)

Liderazgo

-Compromiso
personal

-Conducta y
accesibilidad
-Gestion

-Relaciones externas

14,15,16,
17,18

Procesos

-Normas estandar,
ISO

-Gestion de procesos
-Documentacién
-Mejora continua
-Control

-Solucién de
problemas

19,20,21,
22,23,24,
25

Encuesta/
Cuestionario
al personal
dela
empresa

66




Cuadro 5. (Cont.)

Resultados en los -Satisfac_ci(’)n y fidelidad 26,27,28,
clientes de Io_s clientes _ 29,30,31,
-Quejas y sugerencias 32,33,34
Resultados en el -Clima labora|
personal de la -In.dlcggores 35,36,37,
empresa -leu.3|on 38,39
-Acciones
-Relaciones con los
Res:(l)t;i%sagn la agentes sociales 40,41,42
-Indicadores
-Indicadores 43.44.45.
Resultados globales | -Comparacion con otras 46.47.48.
organizaciones 49.50
-Apariencia de equipos e
Elementos tangibles | -instalaciones 1,2,3,4
W . -Materiales informativos
Juicio global del clientes —
acerca de la excelencia o -Cumplimiento de
Identificar las superioridad del servicio promesas
dimensiones clave que surge de la Fiabilidad -Interés en solucionar 5,6,7,8,9
de la calidad de comparacion entre las problemas Encuesta
servicio de la Calidad de expectativas previas de -Servicio sin errores /
empresa comercial servicio los usuarios y las _Informacion 10,11,12, | Cuestionario
distribucion y venta losempeno del serigio |  Capacidadde | -Rapidez 13| aclents
de pinturas recibido” respuesta -Tiempo para responder
(Zeithaml, Berry, y preguntas
Parasuraman, 1988, p.7). -Confianza en el
Seguridad emplea_do_ 14,15,16,
-Conocimiento del 17
empleado
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Cuadro 5. (Cont.)

-Atencioén personalizada
e individualizada

18,19,20,21,
22

Empatia -Horario conveniente
-Comprension de
necesidades del cliente
Disefiar un plan de
mercadeo relacional NO APLICA

basado en calidad
de servicio

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

En el marco metodoldgico, se establece el alcance, y se describe con detalle,
los métodos, técnicas y recursos instrumentales empleados, tanto el proceso de
basqueda de informacién como de recoleccidén de datos para su respectivo analisis,
tal como lo establece Balestrini (2006): “El marco metodolégico es la instancia
referida a los métodos, las diversas reglas, registros, técnicas y protocolos con los
cuales una Teoria y su Método calculan las magnitudes de lo real” (p. 126). De
acuerdo a estos lineamientos, se definirAn en este capitulo, los aspectos
relacionados con el tipo de investigacion que se llevara a cabo, fuentes de
informacion, técnicas e instrumentos de recoleccién y andlisis de la informacion,

fases de la investigacion y metodologia en general.

Tipo de investigacion

En el caso del presente proyecto de investigacion, el mismo corresponde a un
proyecto factible, ya que al tratarse de una propuesta de plan de mercadeo
relacional, basado en un modelo que permita la medicién de la calidad de servicio
en empresas comerciales, se plantearon soluciones a problemas concretos en una
determinada realidad. En este sentido, Balestrini (2006), explica que en los
proyectos factibles: “se observan los hechos estudiados, tal como se manifiestan en
su ambiente natural, y en este sentido, no se manipulan de manera intencional las
variables” (p. 132).

El nivel del trabajo es descriptivo, ya que se identificaron conductas concretas,
analizando y describiendo dimensiones presentes en el objeto de estudio y

relaciones entre las variables de investigacion, en este sentido, Méndez (2004)
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establece el propdsito del nivel descriptivo: “...sefala formas de conductas vy
actitudes del universo investigado, establece comportamientos concretos, descubre

y comprueba la asociacion entre variables de investigacion” (p. 136).

Disefio de la Investigacion

De acuerdo con la estrategia adoptada, para responder al problema planteado,
el presente trabajo se clasifica como una investigacion de campo, al corresponder

con la definicion que acerca de esta ultima, hace UPEL (2006):

El analisis sistematico de problemas de la realidad, con el propdsito bien
sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos o predecir su ocurrencia,
haciendo uso de métodos -caracteristicos de cualquiera de los
paradigmas o enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo

(p.14).

Por otra parte, la presente investigacion es experimental, al corresponder con
la definicidn que de esta ultima, hace Hernandez (2010): “estudios que se realizan
sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los
fendbmenos en su ambiente natural para después analizarlos”. Ademas, la
investigacion es transeccional o transversal, de acuerdo con la definicibn de
Hernandez (2010):

Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos
en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelaciébn en un momento dado.
Es como tomar una fotografia de algo que sucede p. (151).

Poblacién y muestra

El caso de estudio es una empresa comercial bajo el formato de franquicia,
cuyas tiendas estan ubicadas en los estados Aragua y Carabobo. La poblacién, de
acuerdo a Selltiz (1980, citado por Hernandez, 2010): “...es el conjunto de todos los

casos que concuerdan con una serie de especificaciones”, en este caso,
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corresponde al universo compuesto por el total de clientes de la franquicia en los
estados Aragua y Carabobo, siendo esta cifra superior a 30.000 clientes para el mes
de marzo de 2015. En cuanto a la muestra, en la presente investigacion, se utilizé

la de tipo no probabilistica o dirigida, de la cual Hernandez (2010) explica:

En las muestras no probabilisticas, la eleccion no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la
investigacion. Aqui el procedimiento no es mecanico ni con base en
férmulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de
decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde
luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de
investigacion (p. 176).

En este contexto, se seleccion6 un Unico establecimiento, dentro de los que
conforman la franquicia, conviniéndose en un tamafio de muestra de al menos 300
clientes, cifra que por otra parte, se consideraria estadisticamente significante para
el estudio, ya que en todo caso, superaria al tamafio de muestra igual a 267 clientes,
gue se obtiene, si se considera a la poblacion infinita, adoptando un indice de
confianza de 95%, una proporcién p=0,5 y un margen de error d=6%, en la ecuacion
propuesta por Blank, (1980):

Z*xpxq
n=—ampm— O

Técnicas de recolecciéon de la Informacion

Para los fines de diagnosticar la situacion actual de la calidad servicio en la
empresa caso de estudio, desde un punto de vista de procesos y por otra parte,
identificar los elementos del plan de mercado actual, se utilizé la técnica de
entrevista estructurada, en las que se planificé previamente, la informacién a
recolectar, mediante un guion preestablecido, con preguntas cerradas, tal como las
define Hernandez (2010): “son aquellas que contienen opciones de respuesta
previamente delimitadas” (p. 217), y de esta forma, resultan mas facil de codificar y

analizar”.
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Para determinar las dimensiones de la calidad de servicio, se utilizo la técnica
de encuesta, aplicando un cuestionario, que de acuerdo con Hernandez (2012):
“...consiste en un conjunto de preguntas respecto de una variable o mas variables
a medir’. En este caso, se aplico a la muestra de la poblacién, con el objeto de
recolectar la informacién requerida, para determinar las dimensiones de la calidad
de servicio de los clientes de la empresa caso de estudio. Se utilizé un cuestionario
con preguntas basadas en el modelo SERVQUAL, con una escala policotomica de

valoracion (del 1 al 5), de tipo Likert.

Técnicas de procesamiento y andlisis de la informacién

La informacion recolectada en los cuestionarios se transcribio a una base de
datos, utilizando para ello el software de estadistica IBM SPSS Version 19. Con
dicho software, se determiné la confianza y validez del instrumento de recoleccién
de datos y por otra parte, se utilizd para el analisis factorial de los datos, y
finalmente, para generar resultados, en forma de cuadros numéricos y graficos
requeridos para la investigacion. Para resguardar los datos, se efectu6 respaldos
de informacioén, cada vez que se modificé la base de datos, en un dispositivo externo
de almacenamiento y adicionalmente en el medio de almacenamiento en internet

Google drive.

Confiabilidad del instrumento

Para el establecimiento de la consistencia interna de la escala utilizada en el
instrumento de recoleccion, se procedié en primer lugar a la determinacién del
tamafo de la muestra para la prueba piloto de la investigacion. De acuerdo con
Cortina (1993), Streiner, (2003), Norman y Streiner, (1996); citados por Campo y
Oviedo (2008), en el caso de escalas de veinte 0 mas items, se acepta considerar

al menos 5 sujetos por cada item que compongan la escala.
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Por otra parte, se validé la consistencia interna de la escala, que segun Pallant,
(2011), se refiere al grado en que los items, manteniéndose en conjunto, miden el
mismo constructo subyacente basado en el promedio de las correlaciones entre
estos, se utiliza el coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual arroja valores entre 0 y
1. Generalmente considerando valores aceptables aquellos mayores a 0.7
(DeVellis, 1986 citado por Pallant, 2011).

Validez del instrumento

De acuerdo con Grande y Abascal (1999, citado por Montafia, Ramirez y
Ramirez, 2002), la validez de un instrumento significa que mida lo que tiene que
medir de acuerdo al fin buscado, y se clasifican en tres tipos: de contenido, de
criterio y de concepto y es adecuada cuando su valor es superior a 0,50. La validez
de contenido significa que los items que conforman la escala son los apropiados
para hacer las mediciones. En este sentido, el cuestionario que se utilizd
correspondio al del modelo SERVQUAL, que ha sido ampliamente utilizado y

validado en trabajos de investigacion (ver anexo 2).

La validez de criterio expresa la aptitud de la escala para hacer mediciones y
se clasifica en concurrente y predictiva. La validez concurrente expresa cuan bien
correlacionados estan los puntajes de un criterio de medida con los de otro criterio
de medida similar desde un punto de vista conceptual en el instrumento, medidos al
mismo tiempo. Para efectuar el andlisis de la validez concurrente, de acuerdo al
criterio de Martin (1996, citado por Rodriguez (2004), se debe calcular la mediana
a partir de las respuestas obtenidas para un item auxiliar con el cual se mide la
satisfaccion total, calculada esta ultima como el promedio de satisfaccion en
general. Se clasifica a los encuestados en dos categorias: una con baja percepcion,
conformada por aquellos clientes con puntuaciones promedio inferiores a la
mediana de los valores del item auxiliar y otros con alta percepcion, con

puntuaciones promedio superiores a dicha mediana. Para determinar la existencia

73



de diferencias significativas entre ambas categorias, se aplicé la prueba de Mann

Whitney con un nivel de significancia a igual a 5% segun recomienda Pallant (2011).

Con respecto a la validez predictiva, Montafia et al. (2002), sefiala que muestra
cuan efectivo es un instrumento para predecir desempefios futuros tomando algin
criterio de medida contenido en el mismo. Para determinarla se realiz6 un analisis
de regresion entre el promedio de las percepciones de la calidad de servicio como
variable independiente y un item auxiliar sobre la calidad de servicio en general,

como variable dependiente.

La validez de concepto se clasifica en convergente y discriminante (Grande y
Abascal, 1999 citado por Montafia et al., 2002). La validez convergente significa que
un mismo fendmeno medido de diversas formas arroja resultados similares
(Montafna et al., 2002). Para determinarla, se utilizé la prueba de correlacion de
Pearson entre la percepcion promedio de satisfaccion de los clientes encuestados
y una variable con la cual se midio la satisfaccién general. La validez discriminante
significa que cuando se estudian fendmenos con escalas que miden conceptos
diferentes, las correlaciones de los datos, entre estas no deben ser significativas.
Para determinarla, se calcul6 la correlacién entre la percepcion promedio de
satisfaccion de la escala con una pregunta no relacionada directamente con la
calidad de servicio, sino dependiente de otros factores mas alla de la calidad de

servicio que pueda brindar la empresa.

Fases de la investigacion

Con lafinalidad de alcanzar los objetivos especificos planteados en el presente
trabajo, se cumplieron distintas fases en la investigacion, comenzando por la
descripcion de la situacion actual, continuando con el disefio del instrumento de
medicién de la calidad de servicio, el analisis de los datos recolectados y finalmente
la elaboracién de la propuesta de un plan estratégico de mercadeo basado en

calidad de servicio para la empresa en estudio, como se describen a continuacion.
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Descripcion de la situacion actual

Se describi6 la situacion actual de la empresa en estudio, en términos de las
caracteristicas de la situacion actual de la calidad de servicio, desde la perspectiva
de procesos, y las de su plan de mercadeo actual. Este proceso de levantamiento
de informacion, buscard conocer el direccionamiento estratégico de la empresa:
mision, vision, valores, politicas, metas, uso de indicadores y correspondencia de
estos con los objetivos estratégicos, para lo cual se realizaron entrevistas al
personal de la empresa caso de estudio, que incluyeron preguntas para el analisis
de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa.

Disefio del instrumento de medicion de la calidad de servicio de la empresa

En esta fase, se realizo la revision de las bases teodricas de SERVQUAL y se
adapt6 un cuestionario para medir la calidad de servicio de la empresa, el cual fue
validado por un especialista con experiencia en el area de calidad de servicio y
aplicacion de la escala SERVQUAL.

Andlisis de datos

En esta fase, se aplico el cuestionario de forma directa a los clientes, con la
ventaja de que se pudo aclarar cualquier duda del encuestado de forma inmediata
cuando fue requerida. Finalmente se elabor6 un diagnostico de la situacion actual

de la calidad de servicio, a partir de la Identificacion de sus dimensiones.

Por otra parte, la técnica que se utilizo para el procesamiento de los datos, fue
el analisis factorial de tipo exploratorio, que es una clase de métodos estadisticos
multivariables, cuyo objeto es simplificar las multiples y complejas relaciones que
puedan existir entre un conjunto de variables observadas X1, X2,... Xp). De acuerdo

con Pérez (2004), a partir del andlisis de esta estructura subyacente, se obtiene una
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serie de variables mas facilmente interpretables (Principio de interpretabilidad) y lo

mas reducida posible (Principio de parsimonia).

Propuesta de un plan estratégico de mercadeo basado en calidad de servicio para

la empresa en estudio

En esta fase, se elaboré la propuesta de un plan estratégico de mercadeo para
le empresa en estudio, que debera incluir el informe de resultados obtenidos del
estudio sobre factores claves de servicio, asi como las conclusiones y
recomendaciones para la futura implantacion del plan de mercadeo relacional

basado en calidad de servicio.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Diagndstico estratégico

El diagndstico estratégico es una herramienta para la planificacion y la toma
de decisiones estratégicas que permite orientar o reorientar los objetivos, las
estrategias, metas y actividades, conforme a la mision, objetivos originales y

propésitos de la organizacion.

Segun Kotler (1993), para llevar a cabo un diagndstico organizacional, en
general la empresa debe partir de monitoreo sistematico de las fuerzas clave del
macroambiente, incluyendo las demogréaficas/econémicas, tecnoldgicas,
politicas/legales y socioculturales; que puedan afectar su negocio, y los actores
microambientales importantes tales como clientes, competidores, canales de
distribucion y proveedores que afecten su capacidad de redituabilidad en el

mercado.

Autoevaluacion basada en el modelo EFQM

Se adopté el modelo EFQM como guia para realizar una autoevaluacion, con
la cual identificar la situacién actual de la empresa caso de estudio, incluyendo las
caracteristicas de la calidad de servicio y satisfaccion de los clientes. Por otra parte,
para detectar las areas de mejora para la posterior implantacion de soluciones
funcién de estas y como base para lograr un lenguaje y forma de pensar comun en

la organizacion.
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La aplicacion de esta guia facilité la identificacion las fortalezas de la gestion
de la organizacion, las areas de mejora mas relevantes, asi como también las

oportunidades y amenazas del entorno.

El cuestionario de evaluacion basado en EFQM utilizado consta de 50
preguntas basado en EFQM (ver anexo A). Dentro de cada criterio se describen las
principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa con
un criterio de valoracién A-B-C-D. Las respuestas correspondientes a las letras Ay
B se consideran fortalezas y las C y D como areas de mejora, siendo el significado

de las opciones:

A: El planteamiento es excelente, se aplica de forma general y constante y se
obtienen los resultados esperados, de tal manera que otras organizaciones podrian
adoptarlo como modelo

B: Se realizan acciones de manera sistematica y se revisan y mejoran de forma
continua, alcanzando buenos resultados, pero no se ha generalizado todavia a toda
la organizacion o no se ha aprovechado todo su potencial

C: Se ha realizado alguna accion puntual, con resultados positivos que han

significado algunas mejoras.

D: Sélo ha habido algunas ideas buenas. Todavia no se ha realizado ninguna accion
o las que se han llevado a cabo han tenido resultados insignificantes.
Criterio 1: Politica y estrategia
Fortalezas
¢ Planificacién estratégica, se cuenta con una mision y vision que es coherente

con los programas Yy objetivos de la empresa, los planes operativos son
conocidos, aceptados y desarrollados por los empleados de la empresa.
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Debilidades

¢ No hay una metodologia rigurosa que permita la revision, cambio de politicas
y estrategias con relacion al servicio que se presta

e No se cuenta con toda la informacion necesaria para la planificacion, en
particular la que se refiere a la opinion de clientes, la situacién del entorno y
la comparacion con otras empresas de referencia.

Criterio 2: Personas

Fortalezas

e La politica de personal que incluye la seleccion, la contratacién, la formacién
del personal se cumple a cabalidad.

e Buen nivel de comunicacién, de tal manera que los empleados se sienten
bien informados.

e Se reconoce, valora y recompensa los esfuerzos de las personas y equipos
por incorporar mejoras y contribuir al logro de los objetivos de la organizacion.

Debilidades
e No se cuentan con canales formales para que los empleados propongan
sugerencias y se impliquen en la incorporacion de mejoras en los procesos
de la organizacion
Criterio 3: Recursos y alianzas
Fortalezas
e Se cuenta con un enfoque sistematico para la asignacion y utilizacion de los
recursos respondiendo a las politicas, valores y criterios de calidad de la

organizacion

e Lasrelaciones exteriores derivan, cuando es necesario en alianzas con otras
organizaciones que ayudan a mejorar el servicio que se ofrece

e Manejo de los medios materiales —espacios, equipos, materiales, nuevas

tecnologias- y el capital intelectual para mejorar los servicios que ofrece la
empresa
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Debilidades

No se recopila informacion suficiente, de forma sistematica y fiable a fin de
que la organizacion la pueda utilizar para la toma de decisiones

No se cuenta con planes de mantenimiento preventivo de equipos

Eventualmente los inventarios no son suficientes para realizar la operacion
normal

Hay problemas con las entregas a tiempo de los proveedores
No se conoce a cabalidad quienes son los proveedores de los competidores

ni que ventajas y/o desventajas presentan con respecto a los proveedores de
la empresa.

Criterio 4: Liderazgo

Fortalezas

Existe el compromiso de los directivos en la definicion de estrategias y la
cultura de calidad basada en la mejora continua.

Los directivos aseguran el buen funcionamiento de la estructura organizativa
y del sistema de gestidn de los procesos de la organizacién contribuyendo a
logro de resultados,

Los directivos refuerzan los valores constantemente con su ejemplo de
comportamiento y acciones,

Los directivos son accesibles a los empleados de la organizacién y se
involucran en el reconocimiento del esfuerzo de las personas y equipos.

Los directivos se preocupan por las relaciones externas de la organizacion y
estan abiertos a todo el sector y organizaciones publicas y privadas del
entorno

Criterio 5: Procesos

Fortalezas

Existe documentacion actualizada de los procesos para facilitar el control y
la mejora de las actividades.
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La organizacion controla el grado de aplicacion de las normas establecidas y
esta en capacidad de valorar el grado de eficacia de sus actividades.

Los datos sobre resultados se utilizan para mejorar el sistema buscando
soluciones a las causas de los problemas, en lugar de aplicar s6lo soluciones
puntuales.

Los procesos de soporte de la empresa también se organizan, se
documentan, se controlan y se mejoran.

Debilidades

No existe un sistema que garantice que todas las actividades estén
organizadas y controladas de acuerdo con normativas internas o con normas
estandar, como pueden ser las normas I1SO.

Al organizar los procesos, debido a que no se cuenta con mediciones de
satisfaccion del cliente, no siempre se tiene en cuenta las necesidades, las
expectativas, los requisitos y la satisfaccion de los clientes

No existe un compromiso claro de mejora continua de los procesos, a partir
del andlisis de la informacion de los clientes, de los resultados conseguidos
y de la comparacion con otras organizaciones de referencia.

Criterio 6: Resultados en los clientes

Debilidades

La organizacién carece de algun tipo de medicién periddica, de forma
sistematica y directa del grado de satisfaccion de sus clientes, mediante
encuestas o entrevistas.

Debido a que no se disponen de medicion del grado de satisfaccion de los
clientes, no se conocen las tendencias de los ultimos tres aflos como minimo.

La organizacién no dispone de un sistema de indicadores que le oriente
respecto al grado de satisfaccion de los clientes, como, por ejemplo, el grado
de respuesta a la demanda, el grado de fidelizacién, etc.

Debido a que no se dispone de un sistema de indicadores del grado de

satisfaccion de los clientes, no se realiza una evaluacion periddica de la
satisfaccion de los clientes.
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e Debido a que no se dispone de los resultados de indicadores del grado de
satisfaccion de los clientes, no se conocen sus tendencias en los tres afios
como minimo.

e Debido a que no se dispone de los resultados de indicadores del grado de
satisfaccion de los clientes, no existen comparaciones de estos con los de
otras organizaciones y por ende no se puede demostrar si son similares o
mejores.

¢ No se cuenta con estandares de referencia para determinar los objetivos a
alcanzar tanto en las encuestas como en los indicadores de satisfaccion

e No se cuenta con un sistema de quejas y sugerencias, que los clientes
utilicen habitualmente y que sea gestionado por la organizacion.

¢ No se han realizado estudios de mercadeo que incluyan segmentacion de
clientes

Criterio 7: Resultados en las personas
Debilidades

e La organizacion no cuenta con ningun tipo de medicion periddica, de forma
sistematica y directa mediante encuestas o entrevistas de la percepcion de
las personas, sobre el clima laboral, del entorno de trabajo, de las
perspectivas de carrera, de la comunicacion, del estilo gerencial, del
reconocimiento, de las oportunidades de formacién, de la participacion, etc.

e La organizacion no dispone de un sistema de indicadores que le oriente
respecto al grado de satisfaccién y de motivacién de las personas, como el
absentismo, los retrasos, las bajas por enfermedad, la participacion en
programas de mejora, el nimero de sugerencias, etc.

¢ No se dispone de tendencias de indicadores de resultados en las personas
de los ultimos tres afios como minimo.

e No se cuenta con analisis comparativos de resultados de encuestas o
entrevistas con los de otras organizaciones y por ende no se puede
demostrar que sean similares o mejores.

e Como consecuencia de lo anterior. Los resultados en las personas no son

conocidos por los empleados y por tanto los directivos no pueden actuar en
consecuencia.
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Criterio 8: Resultados en la sociedad

Debilidades

La organizacibn no cuenta con un programa activo y organizado de
relaciones con los agentes sociales, como los medios de comunicacion, las
instituciones, asociaciones, plataformas diversas, etc. para conseguir una
presencia clara y decisiva en la sociedad.

No se cuenta con ningun mecanismo de medicion de los resultados de estas
actividades mediante encuestas o entrevistas ni un sistema de indicadores.

No se conocen tendencias de estos resultados en la sociedad desde hace
tres aflos como minimo.

Criterio 9: Resultados globales

Debilidades

No se mide con regularidad la eficacia de los procesos clave de la
organizacion, controlando los resultados mediante un sistema de
indicadores.

No se conoce tendencias de estos resultados globales desde hace tres afios
como minimo.

No se compara los resultados de eficacia con los de otras organizaciones de
referencia y por lo tanto no se puede determinar si son similares o mejores.

No se cuenta con un sistema de indicadores que determine la eficiencia de
los procesos clave de la organizacion, relacionando los resultados obtenidos
con los recursos utilizados.

No se conocen tendencias de resultados de eficiencia de los procesos clave
desde hace tres afios como minimo.

Al no disponer de estos resultados de eficiencia de los procesos clave, no es
posible establecer comparaciones con los de otras organizaciones de
referencia ni se puede determinar si son similares o mejores.

No se ha establecido un sistema de indicadores que determine la eficacia y
la eficiencia de los procesos de soporte.

Al no disponer de estos resultados de eficacia y eficiencia de los procesos de
soporte, no es posible establecer comparaciones con los de otras
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organizaciones de referencia ni se puede determinar si son similares o
mejores.

¢ No se conoce tendencias de resultados de estos indicadores desde hace tres
afios como minimo y por ende no se puede demostrar que sean similares o
mejores que los de otras organizaciones de referencia.

Adicionalmente a lo considerado por EFQM, se presentan la informacion relevante
acerca de las Oportunidades y Amenazas del entorno, recolectada a partir de
entrevistas a personal de la organizacion.

Oportunidades
e Ubicacion geogréfica de las tiendas
e Tamafo del mercado
e Lealtad de los clientes
Amenazas
e Incertidumbre en el ambiente politico y el establecimiento juridico en el pais

e Disminucién del poder adquisitivo de la poblacion

e Politica de control cambiario y fluctuacion del délar, lo que incide en los
costos de materias primas y equipos.

e Entrada de nuevos competidores

Fiabilidad y validez del instrumento de recoleccion de datos

En esta seccion se presenta el andlisis de fiabilidad del instrumento de
recoleccion de datos aplicado en el estudio y los resultados obtenidos a partir de la
aplicacion del analisis factorial a los datos recopilados, con el objetivo de identificar

las dimensiones clave de la calidad de servicio de la empresa caso de estudio.

Para el establecimiento de la consistencia interna de la escala utilizada en el
instrumento de recoleccion, se determiné en primer lugar el tamafio de la muestra,
resultando en un total de 110 clientes encuestados, el cual es el resultado de tomar

cinco veces el numero de items que componen el instrumento.
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Para la Tienda en estudio, el coeficiente Alfa de Cronbach igual a 0,932,
indica una alta confiabilidad de la escala de acuerdo con DeVellis (1986 citado por
Pallant, 2011) que establece valores aceptables aquellos mayores a 0.7.

Tabla N° 1. Estadisticos de fiabilidad
Alfa de

Modelo Cronbach N de elementos

Tienda en estudio ,932 22
Fuente: elaboracion propia

En anexo 3.A se presenta un analisis mas detallado de los indices de
discriminacion de los items para la tienda en estudio, en el cual se observa que la
correlacion de cada uno de dichos items con respecto a la correlacion total es mayor
o igual a 0,3, lo que evidencia un nivel aceptable de homogeneidad, en el sentido

de que lo que mide cada item con respecto a la escala como un todo.

La ultima columna de la tabla en el anexo 3.A, se refiere al coeficiente de
Cronbach obtenido eliminando el item, se observa que con la eliminacion de los
primeros dos items aumenta dicho coeficiente, pero en unas proporciones poco
significante de 0,003 para el item 01 y 0,001 para el item 02, raz6n por la cual se

decidié mantener dichos items en el estudio.

Para efectuar el andlisis de la validez concurrente, se obtuvo la mediana a
partir de los valores obtenidos de un item auxiliar con el cual se midi6 la satisfaccion
total, calculada esta ultima como el promedio de la suma general de las respuestas
de los 22 items del instrumento. Se procedio a clasificar a los encuestados en dos
categorias: el grupo 1 uno con baja percepcion, conformada por aquellos con
puntuaciones promedio inferiores a la mediana de los valores del item auxiliar y
otros con alta percepcion, producto de haber obtenido puntuaciones promedio
superiores a dicha mediana. Posteriormente se determin0d la existencia de
diferencias significativas entre ambas categorias usando dos preguntas del

instrumento que tratan conceptos tedricamente relacionados: “El comportamiento
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del empleado le transmite confianza” (item N° 14) y “Usted se siente seguro y

confiado con las compras que realiza en la tienda” (item N° 15).

Se aplico la prueba de Mann Whitney con un nivel de significancia a = 5%
(0.05), segun recomienda Pallant (2011), determinandose que para la tienda en
estudio, el nivel de confianza que transmite el empleado (item N° 14) es diferente
entre los grupos 1y 2 (z = -5,565, p < 0.05) y el nivel de seguridad y confianza que
percibe el cliente cuando efectla sus compras en la tienda (item N° 15) es diferente
entre dichos grupos 1y 2 (z = -5.729, p < 0.05). Los resultados confirman que se
trata de una escala valida, de acuerdo con los criterios de la prueba de estadistica
utilizada.

Para determinar la validez predictiva se realiz6 un analisis de regresion entre
el promedio de las percepciones de la calidad de servicio como variable
independiente y el item auxiliar sobre la calidad de servicio en general, como

variable dependiente (Montafia et al. 2002 citado por Mejias, 2005).

Los resultados del andlisis estadistico realizado, presentados en la tabla N°
2, muestran para la tienda en estudio, un coeficiente de determinacion R = 0,739
(valor p<1%), lo cual indica que el grado de asociacion es significativo entre las

variables.

Tabla N° 2. Resumen Validez predictiva

R cuadrado Error tipico. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
Tienda en estudio , 7392 ,546 ,542 ,878

a. Variables predictoras: (Constante), SATISFACCION PROMEDIO
Fuente: elaboracion propia

Concretamente el 54,6% de la variacion total de los valores sobre

percepciones de satisfaccion puede ser explicado mediante la recta de regresion

ajustada. Por lo tanto, se confirma la validez predictiva de la escala.
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Para determinar la validez convergente, se utilizé la prueba de correlacion de
Pearson entre la percepcion promedio de satisfaccion de los clientes encuestados
y una variable auxiliar que mide la satisfaccion general. Los coeficientes de
correlacion obtenidos fueron 0,739 para las tienda en estudio. El valor es menor a
0,0001, lo cual indica la existencia de una relacion significativa entre las variables,
hecho que confirma la validez convergente del instrumento (ver anexo 3.B).

Con respecto a la validez discriminante, se estudié la correlacién entre la
percepcion promedio de satisfaccion de la escala con una pregunta acerca de la
ubicacion geografica de las tiendas asociada a la intencion de compra del cliente,
variable que depende de otros factores mas alla de la calidad de servicio que la
empresa estd en capacidad de brindar. Mediante el analisis se determind que no
existe correlacion entre las variables mencionadas y la escala en ningun caso, el
indice obtenido fue 0,252 para la tienda en estudio, el cual no es significativo al 5%,

por lo que se concluye que la escala presenta validez discriminante (ver anexo 3.C).

Analisis factorial

Una vez determinada la validez del instrumento, se aplicé el andlisis factorial,
considerando una muestra de 322 clientes, con la finalidad de Identificar las
dimensiones clave de la calidad de servicio de la empresa caso de estudio, iniciando

con el calculo de la matriz de correlaciones entre cada par de variables.

En el caso de la Tienda en estudio, el determinante obtenido de esta matriz,
8,53E-008 (véase anexo 3.D), al ser muy préximo a cero, indica la existencia de una
relacion lineal entre las variables, justificando la utilizacion del andlisis factorial
(Pérez, 2005; Vicente y Oliva y Manera, 2003 citado por Mejias, 2005).
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En la tabla N° 3 se presenta la medida de la adecuacion muestral Kaiser-
Meyer-Olkin (K.M.O) obtenida fue igual a 0,934, siendo el criterio de aceptacion para
este caso, valores mayores iguales a 0,6 (Pallant, 2011).

Tabla N° 3. KMO y prueba de Bartlett

Parametro Tienda en estudio

Determinante de la matriz de los coeficientes de las correlaciones 8,53E-008
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,934
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 5091,893
Nivel de significacion (Sig.) 0,000

Fuente: elaboracion propia

Con respecto a la prueba de esfericidad de Barlett, se obtuvo un valor de Chi-
cuadrado aproximado a 5091,893 (p = .000), adoptando el criterio de aceptacion,
valores menor igual a 0.05 (Pallant, 2011), se rechaza la hipétesis nula de que la
matriz de correlacion entre cada par de variables es una matriz identidad y por el
contrario se acepta que las variables distintas entre si estan correlacionadas (Pérez,
2004).

Comunalidades

En la tabla N° 4 se observan las comunalidades o proporciones de varianza
de las variables debida a factores comunes para la tienda de la empresa caso de
estudio. Los valores cercanos a 1 indican un nivel alto de varianza de la variable, lo
que se conoce como especifidad de la variable (Pérez, 2004), mientras que valores
pequefios préximos a cero sugieren varianzas debidas a factores comunes. Se
observa que todas las variables, para la tienda en estudio presentan valores de
comunalidad por encima de 0,500 con excepcion de los items 04 y 22 de la Tienda
en estudio, que sin embargo contindan siendo significativos. Se puede considerar
gue las comunalidades explicadas son satisfactorias al haber una buena
representacion de las variables en los factores comunes que explican mas del 50%

de las varianzas de la casi totalidad de variables.
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Tabla N° 4. Comunalidades

Tienda en estudio
Item Inicial Extraccion
01 1,000 ,551
02 1,000 ,699
03 1,000 ,562
04 1,000 ,449
05 1,000 ,579
06 1,000 ,619
07 1,000 , 720
08 1,000 ,619
09 1,000 521
10 1,000 ,664
11 1,000 ,664
12 1,000 J72
13 1,000 ,667
14 1,000 , 709
15 1,000 671
16 1,000 757
17 1,000 ,769
18 1,000 ,623
19 1,000 ,614
20 1,000 ,555
21 1,000 ,693
22 1,000 ,409

Fuente: elaboracion propia

Extraccion y rotacion de factores

Para la extraccion de los componentes se utilizé el criterio de los autovalores
iniciales mayores a 1, como se presenta en la tabla N° 5. Para la Tienda en estudio
se identificaron tres dimensiones subyacentes que explican el 63,125 % de la
varianza total. El primer Factor agrupa a las variables 05, 06, 07, 08, 09, 14, 15, 16,
17,18, 19, 20, 21y 22; elementos que corresponden a las dimensiones originales:
Confiabilidad, Seguridad y Empatia; sin considerar los Elementos tangibles, por
tanto este Factor se denominé “CONFIABILIDAD-SEGURIDAD-EMPATIA”.
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Tabla N° 5. Varianza total explicada correspondiente
alatienda en estudio

Autovalores iniciales
Componente Total | % de la varianza | % acumulado
01 10,983 49,921 49,921
02 1,628 7,399 57,320
03 1,277 5,805 63,125
04 ,981 4,457 67,582
05 ,864 3,928 71,510
06 ,740 3,363 74,873
07 724 3,293 78,166
08 ,609 2,767 80,933
09 ,495 2,251 83,184
10 ,455 2,067 85,251
11 ,450 2,043 87,294
12 ,390 1,773 89,067
13 ,370 1,681 90,748
14 ,333 1,515 92,264
15 ,313 1,424 93,688
16 ,300 1,362 95,050
17 ,273 1,241 96,291
18 ,210 ,955 97,246
19 ,168 , 764 98,010
20 ,158 ,720 98,729
21 ,152 ,692 99,422
22 ,127 ,578 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
Fuente: elaboracion propia

El segundo factor agrupa a las variables 10, 11, 12 Y 13; que corresponden
a la percepcion de la capacidad de respuesta de los empleados, de esta forma se
denomin6 a este factor “CAPACIDAD DE RESPUESTA” tal como la dimensién
original del modelo SERVQUAL. El tercer factor agrupa a las variables 01,02, 03 y
04, todas estas pertenecientes a la dimension original Elementos tangibles, asi que
a se le denominé “ELEMENTOS TANGIBLES”. Ver la matriz de componentes

rotados y el grafico de sedimentacion en el anexo 3.E. y 3.F. respectivamente.
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En el cuadro N° 6 se presentan las dimensiones subyacentes de la calidad

de servicio halladas para la tienda en estudio con ayuda del andlisis factorial.

Cuadro 6.

Dimensiones de la satisfaccion de los clientes

DIMENSION

VARIABLE

CONFIABILIDAD-
SEGURIDAD-
EMPATIA

05. Cuando el personal promete hacer algo en determinado tiempo, lo cumple
06. Cuando usted tiene un problema, los empleados muestran un sincero interés en
solucionarlo

07. Los empleados realizan bien el servicio a la primera vez

08. Los empleados prestan el servicio en el tiempo acordado

09. La empresa procura prestar el servicio sin errores

14. El comportamiento del empleado le transmite confianza

15. Usted se siente seguro y confiado con las compras que realiza en la tienda
16. El personal es siempre amable y cortés con Usted

17. Los empleados tienen conocimientos suficientes para contestar las preguntas
que les hace

18. Los empleados le brindan una atencion personalizada

19. Las tiendas tienen horario de trabajo conveniente

20. Los empleados le brindan una atencién individualizada

21. El personal busca lo mejor para sus intereses como cliente

22. La empresa comprende sus necesidades especificas (Por ejemplo, brinda
suficientes opciones del producto en cuanto a tipos, colores, etc.)

CAPACIDAD DE

10. Los empleados informan oportunamente las condiciones de prestacion del
servicio o la solucién a un problema
11. Los empleados le ofrecen un servicio rapido

RESPUESTA 12. El personal siempre se muestra dispuesto a ayudarle

13. El personal siempre tiene tiempo para responder a sus preguntas

01. La tienda tiene equipos de apariencia moderna.

02. Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas (Por ejemplo, fachada,
ELEMENTOS estacionamiento, mostradores, etc.)
TANGIBLES 03. Los empleados tienen una apariencia limpia

04. Los materiales relacionados con el servicio son visualmente atractivos (Por
ejemplo: folletos, manuales, tripticos, catalogos, volantes, etc.)

Fuente: elaboracion propia

Con el objeto de validar la escala de cada dimension, se calcul6 los valores

de Alfa de Cronbach, los cuales se presentan en la tabla N° 6. Se observa que todos

los valores obtenidos fueron mayores a 0,500.

Tabla N° 6. Valores de Alfa de Cronbach para cada dimensién

SUJETO DIMENSION ALPHA DE CRONBACH | NUMERO DE ITEMS
CONFIABILIDAD- SEGURIDAD-
EMPATIA 0,943 14
CAPACIDAD DE RESPUESTA
TIENDA 0,883 4
en ELEMENTOS TANGIBLES
estudio 0,680 4

Fuente: elaboracion propia
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V.3 Evaluacion de satisfaccion de los clientes

A partir de los datos recolectados, se determiné el promedio de satisfaccion
por dimension para cada una de las tiendas en estudio. En el caso de la tienda en

estudio, se obtuvo los resultados del grafico de la Figura N° 7

< 6.05
§ 6.20 5.84
£ 6.00
2
5 2o
o
T 5.40
£ 5.20
g 5.00
4.80
CONFIABILIDAD- CAPACIDAD DE  ELEMENTOS TOTAL
SEGURIDAD- RESPUESTA TANGIBLES
EMPATIA

Dimensiones

Figura 7. Percepcion del servicio por dimensiones. Fuente: elaboracion
propia

El nivel de satisfaccion percibido mas alto correspondié a la Dimension
Confiabilidad-Seguridad-Empatia con una valoracion de 6,05 seguido de la
Capacidad de respuesta con 5,78 y en tercer lugar los Elementos Tangibles con

5,28 puntos.
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CAPITULO V

FORMULACION DE LA PROPUESTA

En este capitulo se presenta la propuesta de un plan estratégico de mercadeo
basado en calidad de servicio, en el cual se establecen los aspectos relacionados
con el desarrollo de estrategias y herramientas para la captaciéon de nuevos
clientes, la gestidn de clientes actuales y lograr aumentar los indices de fidelizacion

de la cartera de clientes.

Objetivo general

Disefiar un plan de mercadeo relacional basado en calidad de servicio para la
empresa caso de estudio dedicada a la distribucion y venta de pinturas en los

estados Carabobo y Aragua

Obijetivos especificos

e Crear, desarrollar y fomentar una relacion permanente con los clientes
e Mejorar la percepcion sobre la calidad del servicio brindado al cliente
e Reforzar la imagen corporativa de la empresa

e Fidelizar a los clientes, mejorando de manera continua, los niveles de
satisfaccion de los mismos

Un mayor detalle de los objetivos especificos, clasificados en cualitativos y

cuantitativos se presenta en el paso 2 del plan propuesto.
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Justificacidon de la propuesta

Segun los resultados empiricos de Naver y Slater (1990, citados por Cobo y
Gonzalez, 2007), la orientacion hacia el mercado o esfuerzo de las empresas por
conocer y comprender las necesidades, deseos y comportamientos de sus clientes
potenciales, base fundamental del mercadeo relacional, tiene una justificacion
econdmica, ya que influye en el sostenimiento de una ventaja competitiva para las

empresas, especialmente en términos de diferenciacion.

Mas concretamente, Llunch (1992, citados por Cobo y Gonzalez, 2007),
afirman que existe un correlacion directa entre el grado de orientacién al mercado y
la rentabilidad sobre la inversion, de aqui que entre los beneficiarios del proyecto
estén los accionistas de la empresa caso de estudio. Similarmente Vazquez, Santos
y Sanzo, (1998, citados por Cobo y Gonzalez, 2007), corroboran la relacion positiva
existente entre orientacion al mercado y resultados de la empresa, segun multiples
criterios, tales como la rentabilidad de la inversién, satisfaccion y fidelidad de los

clientes, éxito de nuevos productos e incremento de ventas.

Por otra parte, con la propuesta se espera mejorar la situacién de la calidad
de servicio, con el conocimiento de los problemas detectados en el diagnostico
basado en EFQM y con acciones que conllevaran a la implementaciéon de un
sistema de mediciones periddicas de la satisfaccion del cliente, asi como el uso de
recursos tecnologicos que brinden un mayor conocimiento de los clientes que

permita mejorar cada vez mas, la experiencia de compra del consumidor.

Finalmente, al adoptar la empresa caso de estudio una cultura centrada en el
cliente, habra una mayor interaccion entre la empresa y este, lo que redundara en
mejoras en la atencidn, la gestion de quejas y la calidad de servicio en general.
Finalmente una empresa con una cultura de servicio establecida contribuira a elevar

los niveles de satisfaccion y sentido de pertenencia en el empleado.
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Consideraciones sobre la Factibilidad de la propuesta:

Factibilidad econémica

Para la estimacion de los ingresos y egresos asociados a la puesta en
marcha de la propuesta, se utilizé la informacion suministrada por la empresa caso
de estudio, pero por razones de confidencialidad se omite la presentacion en este

trabajo.

Factibilidad técnica

Con respecto al recurso humano requerido, se debe destacar que la empresa
caso de estudio cuenta con el personal, para asegurar el éxito en la implantacion de
la propuesta, asi como el posterior mantenimiento y control del plan de mercadeo
relacional propuesto. Adicionalmente se incluyé un programa de capacitacion para
complementar y reforzar los conocimientos y habilidades y destrezas de los

participantes.

Por otra parte, la empresa caso de estudio cuenta con la infraestructura
tecnoldgica necesaria para soportar las aplicaciones y base de datos requeridas

para acometer la propuesta.

Factibilidad juridica

Se consideraron las regulaciones legales a las cuales esta sometida la
actividad de la empresa caso de estudio, enfocadas desde los distintos &mbitos de
aplicacion de las mismas, y lineas de accion dentro del proyecto, basado en la
Constitucion Bolivariana de Venezuela (1999), la Ley Organica del Sistema
Venezolano para la Calidad (2002), la Ley Organica de Costos y Precios Justos

(2014) y la Proteccion en el comercio electrénico (2008).
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En las consideraciones de factibilidad expuestas, se pudo constatar que la
propuesta para la empresa caso de estudio es factible desde el punto de vista

econdmico, financiero y juridico.

Fundamentacion tedrica

Una vez completado el planteamiento del problema, se determinaron las
bases tedricas, constituidas en cuatro pilares, sobre los cuales se baso el disefio de
la propuesta: el mercadeo relacional, los modelos de gestion de la calidad, la calidad

de servicio y el mercadeo digital, como puede apreciarse en la figura 8.

'

ESTRATEGIAS DE MERCADEO RELACIONAL ]

ESTRATEGIAS DIAGNOSTICO
DE ORGANIZACIONAL

MERCADEO (Situacién actual
DIGITAL dela calidad de
servicio)

[ CALIDAD DE SERVICIO ]
A

DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Elementos S Capacidad de _ B
[ Tangibles ]{ Fiabilidad ][ e — ][ Seguridad ][ Empatia ]

f

[ MODELO DE MEDICION SERVQUAL ]

[ sermemscumeormooman s

Figura 8. Fundamentacion tedrica de la propuesta. Fuente: Elaboracion propia
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En principio se conocio la situacion actual de la empresa y en particular de los
aspectos de la calidad de servicio, a través de una encuesta al personal de la
empresa caso de estudio, utilizando un cuestionario basado en el modelo Europeo
EFQM de Excelencia, que fue creado por la Fundacion Europea para la gestion de

la calidad.

Entre los problemas detectados en el diagndstico basado en EFQM, estan la
ausencia de mediciones periddicas de la satisfaccion del cliente, aunado a un
escaso conocimiento de sus necesidades y preferencias, asi como qué factores del
servicio consideraba mas importantes, por lo que se adopt6 el modelo de medicién
SERVQUAL.

Este modelo sustentado en las teorias de la calidad de servicio de
Parasuraman, Zeithamly Berry; se adoptd en el presente trabajo para analizar c6mo
era percibida la calidad de servicio por los clientes, considerando los factores:
Elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la

empatia

Por otra parte, se detallaron las bases tedricas del mercadeo digital sobre las
gue se sustenta el uso de los medios digitales, tales como las bases de datos de
clientes, redes sociales, paginas web, paginas de comercio electronico, correo
electrénico, que tienen un papel fundamental dentro de las estrategias de mercadeo

relacional.

Finalmente se definieron las estrategias relacionales, basadas en las teorias
del mercadeo relacional, correspondientes tanto al mercadeo en linea, en el cual se
utilizan los medios y recursos del mercadeo digital; como en el mercadeo fuera de
linea, en el que se incluye el uso de recursos tales como la encuesta de servicio y

los buzones de quejas y sugerencias en las tiendas fisicas, entre otros.
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Estructura de la propuesta

La estructura de la propuesta est4 basada en el plan estratégico de mercadeo

relacional propuesto por Mazorko (2008), y estd compuesta por 7 fases:

Valoracion diagnostica
Determinacion de los objetivos del plan

Alcance de la estrategia relacional

A

Desarrollo del plan
-Establecer el direccionamiento estratégico orientado al cliente
-Consolidacion y gestion de la base de datos de mercadeo
-Caracterizacion de canales de mercadeo digital
-Segmentacion
-Investigacion del mercado
-Implementacion de estrategias de fidelizacion
-Sitio web
-Mercadeo a través del correo electronico
-Mercadeo en redes sociales
-Programa de afiliados
-Club de fidelizacion de clientes
-Encuesta de servicio
-Capacitacion
5. Difusion del plan
6. Puesta en marcha del plan

7. Medicion de resultados y ajuste del plan

La propuesta

De acuerdo con la secuencia de pasos de la estructura de la propuesta, se

definen las estrategias que permitiran mejorar las relaciones de la empresa con los
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clientes, tanto externos como internos para la obtencion de beneficios medibles,

implicando para ello relaciones ganar—ganar entre ambas partes.

Paso 1: Valoracion diagndstica

Con la que se buscara conocer el estado actual de programas o medidas de

mercadeo orientadas a la fidelizacion del cliente

Paso 2. Determinacion de los objetivos del plan

Los objetivos del plan de mercadeo relacional se clasificaron en cualitativos
y cuantitativos. Entre los objetivos cualitativos se consideran los siguientes:
e Crear, desarrollar y fomentar una relacion permanente con los clientes
e Mejorar la percepcion sobre la calidad del servicio brindado al cliente
e Reforzar la imagen corporativa de la empresa

e Fidelizar los clientes, mejorando de manera continua, los niveles de
satisfaccion de los mismos

Mientras que en los objetivos cuantitativos se encuentran:

e Aumentar el indice de fidelizacién, para superar la tasa de recompra actual
en un 30%.

e Incrementar la fidelidad de los clientes hacia los canales de distribucion en
un porcentaje cada dia mayor.

e Duplicar en los proximos 3 afios el actual nivel de confianza de nuestros
actuales clientes para con nuestros productos y servicios.

¢ Incidir sobre el nivel de relaciones internas para conseguir que el 80% de las
personas que trabajan en la empresa consideren a la misma como su mejor
opcion profesional.
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Metas del plan
e Lograr recolectar toda la informacion de los clientes

e Lograr influir en la decision de compra de los clientes a través de los planes
de descuento y promociones dirigidos a ellos.

e EI 100% del personal debe estar capacitado en un periodo de un mes para
gue sea factible la implantacion del plan de Mercadeo

Paso 3: Alcance de la estrategia relacional

La adopcion de estrategias de mercadeo relacional, no implica desechar o
reemplazar al mercadeo transaccional. Habra casos de organizaciones en las que
es recomendable mantener un enfoque puramente relacional, en el caso de la
empresa caso de estudio, el plan de mercadeo relacional es complementario del

plan de mercadeo transaccional.

En este sentido, las estrategias relacionales tampoco tendran
necesariamente que alcanzar a todos los clientes, productos o servicios utilizando
estrategias mixtas, de ambos enfoques, relacionales y transaccionales. En esta
etapa se debera decidir: qué productos y qué publicos seran objeto de la estrategia
relacional, incluyendo clientes, proveedores, competidores, distribuidores,

instituciones relacionadas, empleados de la organizacion.

Paso 4: Desarrollo del plan

En el desarrollo del plan se implantaran las estrategias que complementaran
las asociadas con las 4 P’s tradicionales: Estrategia de productos, precios,

distribucion, promocion, con los nuevos elementos: procesos y personas.

Estos elementos con las respectivas acciones necesarias para Ssu

implementacion se presentan en el cuadro No. 7.
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Cuadro 7.
Implementacion de elementos de la mezcla de mercadeo expandida con el
marketing relacional

Elemento Implementacién

Realizar estudios de mercado orientados a conocer preferencias y
necesidades de los clientes apropiadamente segmentados y
finalmente adecuar los productos a estas expectativas resultantes
Estrategia de productos de los clientes.

El desarrollo de nuevos productos sera en colaboracion estrecha

con proveedores, distribuidores y clientes inclusive.

Formular la politica de determinacion de precios competitivos,
Estrategia de precios descuentos y términos asociados, tomando en cuenta la funcién del
valor de la relacion con el cliente, y otros aspectos relacionales
como sensibilidad a los precios en relacion a la lealtad de los

clientes.

Evaluar y seleccionar canales de distribucién, tomando en cuenta
Estrategias de distribucién | las opciones que lo clientes desean, en lo que respecta a pedidos,
realizacion de pagos y recepcion de productos, entre otros,

considerando el comercio electrénico.

Estrategias de promocién Evaluar y seleccionar tipos de promociones, medios de publicidad
y medir su efectividad sobre la base de encuestas de preferencias
de estos aspectos. Considerar redes sociales, mercadeo a través
de correo electrénico, programas de afiliacion y otros medios que
potencian las relaciones con los clientes.

Crear una cultura corporativa, valores, satisfaccion por el trabajo y
Personas enfoque basado en calidad de servicio y enfocado al cliente. En

resumen, empleados satisfechos hacen clientes satisfechos

Procesos Disefiar procesos que creen valor para los clientes, haciendo
énfasis en el entendimiento del mercado, la administracion de la
innovacion, de la cadena de suministro y de las relaciones con el

cliente.

Fuente: Cobo y Gonzalez (2007)
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Establecer el direccionamiento estratégico orientado al cliente

En primer lugar se debe identificar la orientacion prevaleciente en la empresa,
tanto en la mision y vision como en las actitudes de la alta gerencia y del personal
y realizar los ajustes como lo establece Cobo y Gonzalez (2007) para orientar los
esfuerzos hacia la satisfaccion de las necesidades de los clientes como objetivo
prioritario de la empresa, estableciendo metas para comprender el mercado, las
necesidades y expectativas de los clientes y finalmente definir e implantar una

auténtica cultura de orientacion al cliente.

Consolidacién y gestion de la base de datos de mercadeo

Para lograr la fidelizacion de los clientes, que es uno de los principales
objetivos del plan de mercadeo relacional, se requiere un alto nivel de conocimiento
de los mismos. La investigacibn comercial aportara la informacion que permita
adaptar y gestionar el servicio para conseguir mas altos niveles de satisfaccion de

los clientes.

Esta informacion residira en una base de datos centralizada y facilitara la
planificacion, ejecucion y medicion de las acciones de mercadeo, con las siguientes

ventajas:

e Permitira efectuar la segmentacioén, caracterizacion de los clientes, y disefios
de nuevos productos

e Facilitard el compartimiento de datos entre distintas unidades o
departamentos de la empresa

e Al ser centralizada, se simplificara el mantenimiento de la informacion y se
asegurara la consistencia de los datos

Entre las ventajas de las bases de datos en términos de estrategia son:

e Desarrollar programas de lealtad
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e Promover ofertas y novedades de temporada
e Presentar nuevos productos a los clientes

e Formar alianzas estratégicas

En el cuadro 8, se presenta la estructura propuesta para la base de datos, que
considera datos personales, direccion, informacion de los clientes e historial de la

relacién con los clientes.

Cuadro 8.
Elementos de la base de datos
Datos de identificacion | Datos de informacién Perfil del cliente
bésicos y de ubicacion del cliente
Nombre y /o EMPRESA Informacién de compra
razén social * Rubro * Fecha
¢ Forma de trato o NI . .
(Sr. Ing. Lic., entre otros) Numeros de teléfono Tipos de productos
* Titulo ® Nombres de contactos claves. ® Montos de las Compras
* Sexo ® Cifras de ventas ® Fuente
*Calle, nimero, piso, ® Nivel crediticio ® Promocién
puerta. PERSONA ¢ Oferta recibida
¢ Localidad. * Edad ® Lugar de compra/ Canal.
¢ Cadigo postal * Fecha/ cumpleafios ® Forma de compra
® Cédigo municipio * Nivel econémico ® Forma de pago
® Pais * Estado civil ® Situacion crediticia
¢ Numero de teléfono * Profesién

® Numero de celular

® Correo electrénico . . -
Acciones promocionales utilizadas

® Fecha

® Caodigo de campafia de mercadeo

respuesta a estrategias de mercadeo
® Fecha, tipo, Volumen.

Acciones varias
® Devoluciones, cambios

® Reclamaciones

® Impagados.

Fuente: elaboracion propia basada en Reinares (2002)

Caracterizacion de canales de mercadeo digital
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Un insumo importante para la definicion del plan de mercadeo relacional
propuesto, es la caracterizacion de los canales de mercadeo digital a partir de los
resultados del andlisis de preferencias de uso de los medios sociales en el internet,
obtenidos a través del uso de un cuestionario compuesto de 12 preguntas, en el que
se contemplaron aspectos relativos a preferencias y habitos de los clientes en
comercio electrénico, dispositivos con los que acceden a internet, uso de redes
sociales, campafias informativas y publicitarias por correo electronico y mercadeo

electronico en general.

Los resultados de la encuesta arrojaron que el 69,23% de los clientes ha
comprado alguna vez usando internet. Con respecto a los clientes que no habian
comprado nunca por internet, el 61.11% admiti6 que no sabe como hacerlo, el
44,44% prefiere tener un contacto previo con los articulos que desean comprar, el
41,67% no lo ha hecho por desconfianza y el 25% no maneja tarjetas de pago.

Razones de no haber comprado por Internet

70,00% | 651,11%
B0,00% . )
50.00% 44,44% 41 67%
40,00% | 25,00%
30,00% |
20,00%
10,00% | — 0;00%
o,00%
Mo sabe Prefiere  Desconfianza MNo maneja Otro
como hacerlo  contacto tarjetas de
previo con pago
articulo

Razdn de no haber comprado por Internet

Figura 9. Razones de no haber comprado por internet.
Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a los dispositivos utilizados para acceder al internet, el 71,79%
de los clientes utiliza celulares, el 60.68% computadoras de escritorio, el 23,93%
utiliza computadoras portatiles, y el 10,26% tabletas.

Dispositivos utilizados para acceder a Internet

80,00% 71,75%
70,00% 60,68%
60,00%
50,00%
40,00%
23,93%

30,00%
20,00% 10,26%
10,00% J—o00x
0,00%

Celulares Computadora Portatiles Tabletas Otro

de escritorio

Dispaositivo

Figura 10. Dispositivos utilizados para acceder a Internet.
Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los medios de pago utilizados para compras por internet, el 90,12
utiliza tarjetas de crédito, el 40,78% usa transferencias electrénicas, computadoras
de escritorio, el 19,52% usa pago en efectivo contra entrega, y el 4,94 prefiere pagar
en efectivo en el punto de despacho.

Preferencias en medios de pago para compras por

Internet
, |9D,12%
100,00% |
BO,00% | |
| I 40,74%
@ | | | 18,52%
; 4,943
- = 0,008
- 7
Tarjetade Transferencda Efectivo Efectivo en Otro
crédito contra punto de
entrega despacho
Medio de pago

Figura 11. Preferencias en medios de pago para compras por Internet
Fuente: Elaboracion propia
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En relacion con el numero de dias habiles que para entrega de productos, el

68,63% de los clientes manifestaron preferir 2 dias hébiles, el 21,57%, 3 a 5 dias
hébiles, el 7,84%, 6 a 10 dias habiles y el 2,94% 11 a 15 dias habiles.

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

2 dias habiles 3 a5 dias habiles

Dias habiles para entrega de productos

68,63%

|
|
|
|
|
|
|

21.57%

7.84%

' 2,84% /

6 a 10 dias 11 a15 dias
habiles

habiles

Dias habiles para entrega

Figura 12. Dias habiles para entrega de productos.
Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las preferencias en medios sociales, el 87,18% de los clientes
usa Facebook, el 74,36% usa Youtube, el 68.38 usa Twitter, el 46.15% usa

Instagram, el 28,21% usa Blogs, el 6,84% usa Snapchat y un 5,98% usa Pinterest.

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

_.ATT,iB%

Facebook

Preferencias en medios sociales

74,36%

Youtube

6B,38%

i

Twitter

45,15%

nstagram

Red social

28,21%

6,84% 5,58%
L —

Blogs Snapchat Pintarest

Figura 13. Preferencias en medios sociales
Fuente: Elaboracion propia
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Dada la importancia de las redes o medios sociales dentro del plan de

mercadeo relacional, se sondearon las preferencias teniendo en cuenta el sexoy la

edad de los clientes con miras a una futura segmentacion de la cartera de clientes.

En el caso del sexo masculino, el 89,01% usa Facebook, el 75,82% usa
Youtube, el 70,33% utiliza Twitter, el 43,96% usa Instagram, el 27,47% utiliza Blogs,

el 5,49% usa Snapchat y el 4,40% usa Pinterest.

Con respecto al sexo femenino, el 80,77% usa Facebook, el 69,23% usa
Youtube, el 61,54% utiliza Twitter, el 53,85% usa Instagram, el 30,77% utiliza Blogs,

el 11,54% usa Snapchaty el 7,69% usa Pinterest.

50,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

,TB,DH&

80,77%

Facebook

Preferencias en medios sociales por sexo

75,82%
a8l 23% 70,33%

61, 54%
53,85%
43,96
274 7755
11,54%
= B
logs

Snapchat Pinterest

Youtube Twitter Instagram B

Masculino B Femenino

Figura 14. Preferencias en medios sociales por sexo
Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la edad de los clientes, de 11 a 20 afos la distribucion de

preferencias es: Facebook: 100%, Twitter: 66,67%, Youtube: 100%, Instagram:
66,67%, Pinterest: 33,33%, Snapchat: 33,33 y Blogs: 66,67%.

De 21 a 30 afos, Facebook: 96,43%, Twitter: 85,71%, Youtube: 92,86%,
Instagram: 53,57%, Pinterest: 17,86%, Snapchat: 25,00 y Blogs: 46,43%.
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De 31 a 40 afios, Facebook: 97,37%, Twitter: 81,58%, Youtube: 65,79%,
Instagram: 65,79%, Pinterest: 0,00%, Snapchat: 0,00 y Blogs: 23,68%.

De 41 a 50 afios, Facebook: 95,45%, Twitter: 72,73%, Youtube: 86,36%,
Instagram: 45,45%, Pinterest: 0,00%, Snapchat: 0,00% y Blogs: 36,36%.

De 51 a 60 afios, Facebook: 81,82%, Twitter: 36,36%, Youtube: 36,36%,
Instagram 0,00%, Pinterest: 0,00%, Snapchat: 0,00% y Blogs: 9,09%.

De 61 a 70 afios, Facebook: 33,33%, Twitter: 20,00%, Youtube: 13,33%,
Instagram: 13,33%, Pinterest: 0,00%, Snapchat: 0,00% y Blogs: 0,00%.

Preferencias en medios sociales por edad

100,00%
90,00%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% ‘I

0,00%
Facebook Twitter Yout ube Instagram Pinterest Snapchat Blogs

m11-20 wm21-30 m31-40 wm41-50 m51-60 m61-70

Figura 15. Preferencias en medios sociales por edad
Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al tipo de informacion que los clientes esperan recibir en
boletines por correo electrénico, el 87,04% desea recibir informacién de productos
de la empresa y temas afines y el 76,85%, ofertas y promociones especiales de

productos de la empresa.
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Preferencias acerca del tipo de informacion a
recibir en boletines por correo electronico

|
90,00% I
85, 00% | 76,855
BO,00% e : '
75,00% |

70,00%
Informacion de productos  Ofertas y promociones
de laempresay temas especiales de productos de
afines la empresa

Preferencias de informacion

Figura 16. Preferencias acerca del tipo de informacion a recibir
Fuente: Elaboracién propia

Disposicion a recibir informacién por correo
electrénico

80.00% 70.37%
. ()

60.00%
40.00%

17.59%
20.00% e ’7

0.00%

Masculino Femenino

ACUERDO PARA RECIBIR INFORMACION, POR SEXO

Figura 17. Disposicion arecibir informacion por correo
electrénico, por sexo
Fuente: Elaboracién propia
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Disposicion a recibir informacién por
correo electrénico

35.00% 32.41%

30.00%
24.07%
25.00%
20.00% 15.74%

15.00%

10.00% 7.41%

5.56%
5.00% f'78%| I I

0.00%

11-20 21-30 3140 41-50 51-60 61-70
ACUERDO PARA RECIBIR INFORMACION, POR EDAD
Figura 18. Disposicién a recibir informacién por correo

electrénico, por edad
Fuente: Elaboracion propia

Disposicion a recibir ofertas y
promociones por correo electrénico

]

63.89%

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
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20,005 12.96%
. (]
1000% | ’

0.00% *

Masculino Femenino

ACUERDO PARA RECIBIR PROMOCIONES ESPECIALES, POR SEXO

Figura 19. Disposicion arecibir ofertas y promociones por
correo electronico, por sexo.
Fuente: Elaboracién propia
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Disposicion a recibir ofertas y promociones por
correo electrénico

27.78%
30.00%
25.00% 19.44%
20.00% 14.81%
15.00%
0,
10.00% 7a 4.63%
5 00% 2.78% l ' l
. 0
0.00% 4
. 0

11-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70

RECIBIR OFERTAS Y PROMOCIONES ESPECIALES

Figura 20. Disposicién arecibir ofertas y promociones por
correo electronico, por edad
Fuente: Elaboracion propia

Disposicion a recibir informacion por correo
electronico
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Figura 21. Disposicion arecibir informacién por correo electrénico,
por sexo
Fuente: Elaboracion propia
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Disposicion a recibir ofertas y promociones por
correo electrénico

35.00% 31.33%
30.00%
25.00%
20.48%
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15.00%
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Masculino ® Femenino

Figura 22. Disposicion arecibir ofertas y promociones por correo electrénico,
por sexo. Fuente: Elaboracion propia

Los estudios como el presentado en esta seccién, realizados de forma
periodica, permiten detectar la evolucién de tendencias de clientes en cuanto a
preferencias de compras electrénicas y uso de medios sociales de los
consumidores, que aunado con una apropiada segmentacién de los mismos que

servirdn de insumo para definir estrategias para el plan de mercadeo relacional.
Segmentacion

La caracterizacion de los tipos de clientes permitira disefiar ofertas orientadas
a necesidades y deseos de un segmento especifico del mercado, permitirh adoptar

las estrategias méas adecuadas para elevar su nivel de satisfaccion, lograndose por

otra parte, una mayor eficiencia en reduccién de costos y en términos comerciales.
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En el cuadro 9, se presenta un ejemplo de segmentacion de clientes sugerido para

ser tomado como base.

Cuadro 9.

Criterios de segmentacién

Beneficios esperados Estilo de vida
Comportamiento | Geodemografica | Tangibles | Intangibles | Actividades | Intereses | Opiniones
de compra

Frecuencia Edad Precio Confort Trabajo Familia Politica
Valor monetario Sexo Calidad Conveniencia | Diversiones Profesion Economia
Tipo producto Clase social Servicios Seguridad Deportes Comunidad | Social
Forma de pago Educacion Garantia Estatus Aficiones Moda Negocio
Compra inicial Ocupacion Apariencia Espacio Asociaciones | Comida Educacion
Canal Tamaro familia Variedad Exito Cultura

Propiedad

Renta

Estado civil

Fuente: (tomada de Alet (1994))

Paso 6: Investigacion del mercado

En esta etapa se realiza una investigacion tanto cuantitativa como cualitativa
de cada uno de los segmentos identificados y utilizando los canales de mercadeo
digital preferidos por los clientes, haciendo especial énfasis en la percepcion de
marca y de producto y tratando de identificar las expectativas que se tienen frente
a los mismos. En este proceso se documentaran todos los resultados creando una
base de datos, que facilitara informacion para Mercadeo (Sistema de informacion

para mercadeo, abreviado SIM), que debera ser actualizado permanentemente.
Implementacion de estrategias de fidelizacion

Es el conjunto de acciones encaminadas a establecer relaciones rentables y
duraderas con los clientes, las cuales se describen en las siguientes secciones. En

estas estrategias deben integrarse valores tanto racionales como emocionales,

coherentemente con la intencion de lograr la fidelizacion del cliente.
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En primer lugar se debe dar una denominacion al programa de mercadeo
relacional, que enfatice su caracter selectivo y privilegiado, por ejemplo: Club

Premium, club V.I.P., u otro similar.

Simultaneamente, se debe determinar la vigencia en el tiempo para el
programa, cuyo lapso estara fijado en respuesta a la frecuencia de recompra tipica
o media del bien o del servicio. Se debe incluir la identificacion y programacion de
los valores agregados y estrategias relacionales con los que se abordara a los

clientes preseleccionados. Entre los valores racionales estan los siguientes:

e Atencidn y Asistencia técnica al cliente

e Garantias

Mientras que otros seran beneficios exclusivos como:

e Descuentos y servicios preferenciales
e Cupones de descuento para compras electronicas

e Accesos selectivos a eventos corporativos y extra corporativos
Mientras que del lado de los valores emocionales se crean lazos de
comunicacién que evolucionan en la medida que se avanza hacia la fidelizacién. Se
incluiran acciones individuales, otras regularizadas y unas mas de tipo especial.

Como acciones individuales pueden programarse, entre otras:

e Correo directo de bienvenida
e Obsequios por la vinculacion
e Saludo en fechas especiales (cumpleafios, aniversarios)

Dentro del listado de comunicaciones regularizadas se incluiran:

e Saludos en fechas especiales (dia del profesional, festivos nacionales)
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En lo referente a acciones especiales, se pueden dar invitaciones a:
e Eventos corporativos
e Eventos culturales
e Eventos familiares

e Eventos sociales

Todas los cuales, deberan ser programados en el tiempo y difundidos

adecuadamente.
Sitio web

Es de importancia primordial tener un sitio web que brinde la mejor
experiencia de usuario, con un disefio moderno, atractivo, sencillo, intuitivo, bien
estructurado y adaptable para ser visualizado desde distintos dispositivos tales
como computadores de escritorio, portatiles, tabletas y celulares, por lo cual el sitio
web actual de la empresa debe ser redisefiado, de acuerdo a los estandares
actuales, incluyendo un menu principal como el presentado en la figura 23, que
contenga al menos las siguientes opciones: Inicio, la informacion de la empresa y
su direccionamiento estratégico (Quienes somos), los productos y servicios que

ofrece, la ubicacion de las tiendas y la informacién de contacto.

& C (¥ ® nttps//empresaenestudio.com
it Aplicaciones 4 Bookmarks ™M Recibidos (147) & Miunidad - Google © M Gmail [ YouTube [ Facebook 8. Amazoncom:Online B Traductorde Google ) Dashboard - PMC Air B Google Calendar

Empresa caso de estudio \

Inicio Quienes somos Productos Servicios Nuestra tiendas Contacto

Figura 23. Sitio web sugerido para la empresa caso de estudio
Fuente: Elaboracion propia
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Sitio web de comercio electréonico

En este sitio web de comercio electronico, se ofreceran los productos para
ser adquiridos a través de internet, adicionalmente se publicara informacion de

interés para los clientes que prefieran comprar los productos en las tiendas fisicas.

De acuerdo con Mazorko (2008), este medio de comercio electronico
impulsara la gestion de las relaciones con el cliente brindando la mejor experiencia
de usuario, facilitando la creacion de una base de datos de clientes, y contribuyendo
a mejorar la capacidad de respuesta de la empresa antes requerimientos y
necesidades del cliente.

Por otra parte permitira la implementacion de estrategias de fidelizacion y de
servicio al cliente a través de mecanismos de comunicacion interactiva. De igual
manera, segun Mazorko (2008) contribuird a reducir costos de la gestiébn comercial

y los procesos de venta.

C Y @ https//www.empresaenestudio/tienda

i Aplicaciones 4 Bookmarks M Recibidos (147) & Miunidad - Google [ ™ Gmail (8 YouTube [ Facebook @ Amazoncom:Online B Traducter de Google ’ Dashboard « PMC A B Google Calendar

Empresa caso de estudio OO o scsin PR Regimrarte
Tienda en linea -

Carrito Finalizar compra Mi cuenta Contactanos
Mostrar 1-3de 286 resultadas 2 3 4  » B
Orden predeterminado n Carrito o—o

Qrdenar por popularidad

Ordenar por puntuacion
Qrdenar por novedades
Ordenar por precio: bajo a alto
Ordenar por precio: alto a bajo No hay productos en el carrito.

intura A intura B intura C
Categorias de los
productos

7131 - Pintura A 7132 - Pintura B 7133 —Pintura C & Pinturas
Bs. 999,99 Bs. 999,99 Bs. 999,99

& Epoxicos para pisos

Figura 24. Pagina de comercio electronico. Fuente: Elaboracion propia
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Cupones de descuento

Los cupones de descuento son vales implementados en la pégina de
comercio electrénico que los clientes los pueden utilizar para obtener productos con
descuentos personalizados. Estos son definidos en a través de reglas de precios en
la que se establecen los descuentos por categoria, fabricante, proveedor, atributos
y caracteristicas de los productos y grupos de clientes entre otros.

En el caso de grupos de clientes, se sugiere crear uno que se denomine “Club
de buenos clientes” u otro nombre similar, en el cual los clientes pertenecientes a
este grupo obtengan un descuento de 10% en accesorios. Otro cupon de descuento
utilizado frecuentemente en las paginas de comercio electronico es el de nuevo

cliente.

En el cuadro 10, se puede apreciar algunos ejemplos de configuracion de
cupones de descuentos, incluyendo su denominacién, porcentaje de descuento,
periodo de validez, alcance, cddigo del cupén que los clientes introduciran cuando
concreten la compra en la pagina de comercio electrénico. Estos tienen un papel
importante en las relaciones diarias con sus clientes como estrategia de fidelizacion,
por lo cual se propone su incorporacion en la pagina de comercio electronico de la

empresa caso de estudio.

Cuadro 10.
Cupones de descuento

RESUMEN DE CONFIGURACION CUPONES DE DESCUENTO
CUPON DE % CODIGO DEL

DESCUENTO DESCUENTO | PERIODO VALIDEZ ALCANCE CUPON ESTADO 0BS.

HASTA REALIZAR
LA PRIMERA
MNUEVO CLIENTE 5% COMPRA TODOS LOS PRODUCTOS | NUEVOCLI%15 | ACTIVO

01-09-2016 HASTA

VACACIOMNES 15% 30-09-2016 TODOS LOS PRODUCTOS | VACACION%15 | INACTIVO

NAVIDADES 20% MOV 23 UNTIL 28 |TODOS LOS PRODUCTOS | NAVIDADE20 | ACTIVO

Fuente: elaboracién propia
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Programa de afiliados

Se implementara un programa de afiliados, el cual consiste en un tipo de
asociacion estratégica con referentes que cuentan con sitios web con enlaces al
sitio web de comercio electrénico de la empresa caso de estudio con el cual se

lograra tener una mayor audiencia.

La plataforma de comercio electronico a seleccionar para la empresa caso
de estudio debera contar con esta funcionalidad, con la que incluso los afiliados
podran conectarse y tener informacion del nimero de visitas y ventas que su enlace
ha generado, asi como definir las comisiones que se pagaran a los afiliados, bien
sea por cuotas por click o porcentajes por ventas durante la sesion de navegacion

luego de haber hecho click en el enlace del asociado.

Programa de afiliados

Afiliado

Nombre afiliado

Contraseiia

Comisiones

Comision por click

Comisién base por venta

Comision porcentaje por venta

Figura 25. Programa de afiliados. Fuente: Elaboracion propia
Mercadeo a través de correos electronicos
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En la figura 26, se presenta un formulario sugerido que debe incluirse en la
pagina web y en el sitio de comercio electrénico, con la finalidad de que los clientes
se suscriban para recibir boletines con ofertas y novedades acerca de los productos

y servicios de la empresa caso de estudio.

Formulario de suscripcién

Su nombre completo

Fecha de nacimiento

MM 1] Yoy

Actividad

Empresa

Direccion de Correo electronico

Nimero telefanico

[2e2] ze2 YT

Direccign

Dirgccion Linga 1

Cudad Estado / Provincia | Regidn

Sitio web
hitp: i/

Suscribase a nuestro boletin

Deseo recibir informacion de productos y servicios de Empresa caso de
estudio

Deseo recibir promocienes y ofertas de Empresa caso de estudio

Enviar

Figura 26. Formulario de suscripcion. Fuente: Elaboracion propia.
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En cada suscripcion, se le hara llegar un mensaje personalizado de

bienvenida al nuevo cliente, tal como que se presenta en la figura N° 27.

HOLA {NOMBRE} {APELLIDO},

GRACIAS POR CREAR UNA CUENTA DE CLIENTE
EN EMPRESA CASO DE ESTUDIO.

BIENVENIDO(A) A EMPRESA CASO DE ESTUDIO

Gracias por registrarse como nuevo cliente.

Nuestra Tienda En linea esté disponible 24/7 para proporcionarle todo lo que necesite acerca
de pinturas y accesorios.

Con su registro usted obtiene automaticamente un 5% de descuento en su primera compra
usando el cup6n de descuento: NUEVOCLI999 y un acceso total a un nuevo mundo de
informacion en nuestras diferentes secciones.

Esperamos que también se haya suscrito a nuestro boletin mensual, en el mismo usted recibira
actualizaciones sobre nuevos productos, eventos y ofertas especiales.

SUS DATOS DE ACCESO A EMPRESA CASO DE ESTUDIO

Sus datos de acceso son:
Direccidn de correo electronico: {email}
Contrasefia: {Xyz99999}

CONSEJOS DE SEGURIDAD:

Siempre mantenga en sitio seguro la informacion de su cuenta.

Nunca revele sus datos de acceso a otras personas.

Cambie la contrasefia regularmente.

Si sospecha que alguien esta usando su cuenta ilegalmente, por favor notifiquenos
inmediatamente.

5 @ [=

Ahora puede colocar érdenes en nuestra tienda: {EMPRESA CASO DE ESTUDIO}

Figura 27. Mensaje de bienvenida. Fuente: Elaboracion propia
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En dicho mensaje de correo se informara al cliente de los beneficios de
haberse suscrito al boletin y ademas se incluird un cupén de descuento para la
primera compra, los datos de acceso y consejos de seguridad para su cuenta. Los

datos entre llaves son variables de personalizacion del correo.

Luego de ejecutada una campafa, debe medirse y reportarse los resultados,
tal como se muestra en la figura 28 donde se presenta los datos asociados a la
campana, incluyendo la fecha de envio, total de rebotes o correos no entregados,
los contactos duplicados, los contactos excluidos, las direcciones de correo validas,
las aperturas totales, las aperturas Unicas, los clicks totales hechos sobre las
secciones del boletin, las remociones totales de suscriptores, los reenvios que se

realizaron del correo recibido.

Resultados de campaia de mercadeo por correo electrénico

Fecha de envio: 11/08/2016 16:43:31

Toral de Subscriptores

Contactos excluidos: @ 64 4
Pendientes de envio:

Ernails vélidos:

Figura 28. Resultados de campafia de mercadeo por correo electronico.
Fuente: Elaboracion propia
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Otros reportes de interés son la localizacion geogréafica de aperturas de
correos electronicos, tal como se muestra en la figura 29 y las aplicaciones clientes
de correo y dispositivos que usan los suscriptores para abrir los correos electrénicos

de las campanias.

Localizacién geografica de aperturas de correos electrénicos

ATubs Barbados
Corazes Granada
)
caibo
o Caracas Trinidad
o y Tobago

isi o
arquisimeto ﬁ"‘:ib
\ e e o
ramanga Venezuela . ' Georg@etown
\/\—\r- ° f H
<
N
a ?

Guyana
. Suri
ombia Boa Vista A
i
?‘\/\ RORAIMA L\r,sr

Figura 29. Localizacién geografica de aperturas de correo electrénico.
Fuente: elaboracion propia

Clientes de correo en campaia de
mercadeo por correo electronico

1.69% Navegador (67)
Dispositivos moviles ( 107 )
Il Desconocido ( 3)

Figura 30. Resultados de campafia de mercadeo por correo electronico.
Fuente: elaboracion propia
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Mercadeo en redes sociales

Se deberd impulsar la presencia en los medios sociales como facebook,
youtube, Instagram y twitter, que obtuvieron mayor puntuacion en la encuesta de
preferencia de redes sociales, con el objeto de apoyar las distintas fases del plan
de mercadeo relacional, con todo su potencial de uso como canal de interaccion y

comunicacioén con los clientes.

La empresa en estudio cuenta con una pagina en la red social Facebook, que
debera ser mejorada, para lograr convertirse en un medio que posibilite la creacién
de una comunidad de usuarios con la que la empresa pueda consolidar una relacion
duradera y rentable. En este sentido debe elaborarse contenido informativo que
incluya desde la mision, vision y valores hasta la promocion de productos, atencion

al cliente, respuesta a consultas, reclamos, etc.

Con la finalidad de llevar un control y seguimiento de las publicaciones en
redes sociales, se hara uso del calendario editorial de publicacion, como el de la

figura 31.

Calendario Editorial de publicacion

|__Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | _Viemes |
01 02

Disefio Twitter

Boletin

Disefio twitter

Disefio Youtube

Disefio Facebook

06 07 08 09
Disefio Instagram Disefio Google+ Disefio Google+ Disefio Instagram
13 14 15 16
Disefio Twitter Disefio Youtube Boletin Disefio Facebook
20 21 22 23
Disefio Instagram Disefio imagenes Disefio Facebook Disefio Instagram
carrusel pagina
principal del sitio
web
27 28 29 30

Disefio Facebook

Figura 31. Calendario editorial de publicacion

propia
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Adicionalmente, se planificara el lanzamiento de las promociones con ayuda
de un formato como el presentado en la figura 32, en el que se describe la fecha,

estrategia de mercadeo, recursos a utilizar, medio o red social y los mensajes

basicos de las publicaciones.

Fecha
Jueves 01/09/2016

Estrategia
Posicionamiento de nuevos
productos

Recursos
Contenido proporcionado
por Mercadeo

| Medio |
Twitter

Calendario editorial de redes sociales

Mensaje
i''a arranca la exposicidn de pinturas!
Especificar ubicacidn y fecha

Viernes 02/09/2016

Posicionamiento de nuevos

Disefio grafico con base
en imagenas

Instagram

Conoce nuestros nuevos productos

productos proparcionadas por
Mercadeo
Disefio grafico con base
Martes 06/09/2016 F'romo’m.onar alianzas En Imagenes Facebook |Conoce nuestro programa de afiliados
estratégicas proporcionadas por
Mercadeo

Jueves 08/09/2016

Posicionamiento de nuevos
productos.

Imégenes de catdlago

Google+

Conoce nuestros nueves productos

Martes 13/09/2016

Promocidn

Disefio grafico de pagina
principal con base en
imagenes proporcionadas
por Mercadeo

Sitio Web

Conoce nuestros nuevos productos

Miércoles 14/09/2016

Fidelizacién de clientes.
Asesoramiento técnico a
cliente

Contenido de cursos sobre
pintura. Imagenes
poporcionadas por Area
técnica

Youtube

Consejos acerca de como pintar una
casa

Jueves 15/09/2016

Posicionamiento de nuevos
productos basado en sus
caracteristicas

Imagenes de la exposicion
proparcionado por
Mercadeo

Boletin
mensual

Resefiar los mejores momentos de la
exposicion de pinturas. Promocionar
nuevos productos

Figura 32. Calendario editorial de redes sociales. Fuente: Elaboracién

propia

Club de fidelizacion de clientes

El objetivo del club de fidelizacion de clientes es promover y mantener
vinculos con los mismos, al brindarles la oportunidad de acceder a programas que
incluyen una serie de beneficios, desde descuentos en compras, premios e
invitaciones a eventos especiales de la empresa, y el acceso informacién constante
acerca de ofertas y novedades a través de boletines que el cliente recibe por correo
electronico. Cuando un cliente se afilia al club recibe una tarjeta de fidelizacion que

debe presentar cada vez que realiza una compra.
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Encuesta de satisfaccion

Tanto para la medicion de la satisfaccion como para la gestion de quejas y
sugerencias, se debera instalar buzones en las tiendas de la empresa caso de
estudio, con el objeto de recabar informacion de forma continua de los aspectos de
la calidad de servicio percibida, emergentes de las nuevas dimensiones halladas
con la aplicacion de la técnica estadistica analisis factorial, en una encuesta de

satisfaccion como la que se presenta en la figura 33.

Encuesta de Satisfaccion

I ) 0 e

Limpieza y apariencia de la tienda 'S “\ 'S “\ 'S “\ ' “\
\H_/ \H_/ \_/ \H_/
Disponibilidad de productos N N N N
I\H_/] I\H_/] I\_/] I\H_/]
Calidad de materiales informativos ' ' ' '
R S R R
Asesoria técnica —~ N A~ N
I\_/] I\_/] I\_/] I\_/]
Velocidad de respuesta . /—\] . /—\] . /—\] ; /—\]
R R R R
Cumplimiento de acuerdos ' ' ' .C )
R R R
Amabilidad del personal ' ' ' '
R R R R
Satisfaccion general Y ,/—\] ./—\] ./—\]
— o/ R AN

Comentarios adicionales:

Figura 33. Encuesta de satisfaccion. Fuente: Elaboracién propia

Los aspectos considerados en el cuestionario, incluyen elementos tangibles

tales como la apariencia de la tienda, la disponibilidad de productos, los materiales
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informativos, la asesoria técnica, velocidad de respuesta, el cumplimiento de
acuerdos con los clientes, la amabilidad de los empleados y la satisfaccion en

general.

Se recomienda que los buzones sean llamativos, con el logo de la empresa
y cada establecimiento deberd asegurarse de que estén disponibles los formatos

para los clientes.

Capacitacion

Un aspecto fundamental dentro del plan de mercadeo basado en calidad de
servicio propuesto, es la capacitacion de los empleados, de manera que estos
dispongan de un conjunto de conocimientos, habilidades, destrezas y actitudes que
les permitan brindar una mejor experiencia de compra al cliente, asesorandolo y
realizando los procesos de forma rapida y con la menor cantidad de errores, ademas
internalizando la importancia de la calidad de servicio y atencién al cliente como
parte de la cultura organizacional. Todo esto se traducira en un mejor desempefio
del empleado, que contribuird al logro de los objetivos claves de la empresa en el

aspecto de calidad de servicio.

A continuacion se presenta en el cuadro 11, el programa de capacitacién en
calidad de servicio denominado Cultura de servicio y atencion al cliente, basado en
el curso que dicta Herbert & Moore Asesores Yy consultores
(www.herbertandmoore.com), el cual estd enfocado a dar a conocer los conceptos de
calidad de servicio, asi como desarrollar las competencias y actitudes que deben
tener los empleados para prestar un mejor servicio, mediante el uso de herramientas
practicas en distintos aspectos, tales como comunicacion, calidad de servicio y

atencion al cliente.

Se debe considerar igualmente un curso de capacitacion técnica para la

utilizacién de la base de datos de clientes.
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Cuadro N° 11.
Curso de Calidad de servicio y atencion al cliente.
Fuente: www.herbertandmoore.com.

Objetivo general:

Al finalizar el curso los participantes podran reconocer los elementos caracteristicos
de la calidad de servicio y el manejo efectivo del cliente interno y externo para la
consolidacion de una organizacién con cultura de negocio dirigido al cliente y
orientada al servicio.

Objetivos especificos:

Al finalizar el curso, los participantes podran demostrar las siguientes conductas:
o Identificar los distintos tipos de servicio de atencion al cliente
e Entender la atencidn al cliente como una cultura dentro de las
e organizaciones

e Identificar las oportunidades de mejoras en las relaciones interpersonales que
conduzcan hacia la cultura del servicio

Contenido programatico:

Servicio al cliente
e El milenio del servicio
e Concepto de Servicio
e Elementos del servicio al cliente
e Importancia del servicio al cliente
e El servicio: como estrategia
Cultura de la atencién al cliente
e (Quién es un cliente?
e Expectativas del cliente
e Cultura de la atencién ventajas y desventajas competitivas
¢ Beneficios de una buena atencion
La cultura de servicio
e Tipos de servicios
La piramide del Servicio
Necesidades y expectativas en el servicio
Momento de la verdad
Estandares personales de calidad del servicio al cliente
Estandares procedimentales de calidad de servicio al cliente.
Los errores mas comunes del servicio interno
Atributos del servicio excelente
Manejo de quejas y reclamos
omunicacion
Asertividad
Recepcidén empatica
e Estilos de trabajo y estrategias de interaccion
e FEl control emocional ante clientes conflictivos

La

0

Estrategia metodoldgica:
e El curso se impartiréd en clases, en forma presencial. Consta de contenidos teérico y
practicos asociados a cada tema.
e Ejercicios practicos para evidenciar los aspectos tedricos, tanto individuales como en
equipos de trabajo. Al final de cada ejercicio se evallan, discuten y sintetizan los
aprendizajes obtenidos.

Duracidén: 16 horas.
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Paso 5: Difusion del plan

En cuanto a la difusion interna, se debe dar a conocer oportunamente los
objetivos corporativos y las estrategias dirigidas a fidelizar a los clientes. Ademas
se debera definir una politica de capacitacion y desarrollo de los colaboradores,
coherente con los lineamientos que enfatizan las relaciones con los clientes

externos.

Asi mismo, se debera establecer un plan de incentivos y de motivacion para
los empleados, que propicie y reconozca los diferentes esfuerzos aportados por
cada uno de ellos, utilizando internamente evaluaciones de desempefio, pudiendo

involucrarse incluso al cliente en este proceso.

En cuanto a la difusién externa, el plan de mercadeo relacional se constituira
en un componente significativo del plan publicitario y de comunicacion de la

empresa con el cual va a enfrentar el mercado.

Los medios de difusion a considerar para para informar, comunicar y

publicitar el plan de mercadeo relacional son entre otros:

Publicaciones y medios de comunicacion de la empresa, correos y boletines
¢ Divulgacion en medios masivos / selectivos de comunicacion

e Creacion de una seccion especifica dentro de la pagina web, si la
organizacién ya cuenta con una, para difusién del plan

e Programacién de eventos de capacitacion, seminarios, conferencias, etc.
e Programacion de eventos socio culturales de participacion masiva

e Montaje de espacios de atencion directa con tratamientos preferenciales

Algunos ejemplos concretos de eventos sugeridos incluyen participacion en

ferias de exhibicion a nivel regional y nacional, caminatas ecoldgicas, etc.
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Paso 6: Puesta en marcha del plan

De acuerdo con un cronograma de actividades, se dara cumplimiento a cada
uno de los eventos programados, teniendo como punto de inicio un evento en el

cual se formalice el arranque o puesta en marcha del plan.
Paso 7. Medicion de resultados y ajuste del plan

Se debe establecer la efectividad del plan a partir de la confrontacion de los
eventos programados frente a los ejecutados, utlizando los indicadores
establecidos por Dominguez y Gutiérrez (2007) y medir el efecto cualitativo en torno
a la percepcion generada, para retroalimentar el proceso y adoptar los correctivos

necesarios, bajo criterios de mejoramiento continuo.

Se realizard un informe mensual que incluye la evaluacién del Plan de
Mercadeo y cuyos resultados daran cuenta de la efectividad de las estrategias
comprendidas dentro del plan. Este sera presentado a la Gerencia General de la
empresa en estudio y deberd incluir al menos los siguientes indicadores de gestion:

e Numero de clientes incluidos en la base de datos por tienda

e Tipos de productos mayormente vendidos

Beneficio—inversién
en el periodo
Inversion
en el periodo

e Tasa de retorno de la inversion ROI =

Indicadores de fidelidad

e Frecuencia media de compra

¢ Recencia media (tiempo desde la ultima compra)

129



e Vida media del cliente

El modelo béasico para el calculo del tiempo de vida del cliente es (Singh y
Jain, 2002 citado por Singh y Jain, 2013):

n (R. — C.)
TVC = Z —t
i=1 (1 + d)i-05

Donde i = periodo de flujo de caja de la transaccion del cliente, Ri= la
ganancia del cliente en el periodo i, Ci= el costo total de generar la ganancia Ri en
el periodo i, d=tasa de descuento, n= nimero total de periodos de la vida esperada

del cliente.

Numero de clientes nuevos en el periodo

Tasa de adquisicion = — : -
Numero total de clientes en el periodo

N° de clientes que han realizado
un compra en el periodo
Numero total de clientes a quienes se envié
una oferta promocional en el periodo

e Tasa de conversion =

Numero de clientes retenidos

e Tasaderetencion = — _ -
Numero de clientes en el periodo

Numero de clientes activos en el periodo

e Tasa de clientes activos = — _ -
Numero total de clientes en el periodo

Numero de abandonos en el periodo

e Tasade abandonos = — _ -
Numero total de clientes en el periodo

Indicadores obtenidos con el uso de herramientas de Analitica Web en los

sitios web y de comercio electrénico

Para el célculo de otros indicadores importantes, se propone la utilizacion de

una herramienta de analitica web, tal como Google Analytics de la empresa Google,
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en la cual es posible generar reportes tales como el mostrado en la figura 34. Esta
aplicacion ofrece informacién agrupada del trafico generado en los sitios web, de
acuerdo a la audiencia, comportamiento y conversiones que se llevan a cabo en el
sitio web. Algunos de las métricas, que se propone utilizar en el sitio web de la

empresa caso de estudio son las siguientes:

e Sesiones: Es el numero total de sesiones que se han realizado en el
periodo. Una sesion es el periodo durante el cual un usuario interactia
con su sitio web, aplicacion, etc. Todos los datos de uso (visitas a una
pantalla, eventos, comercio electrénico, etc.) estan asociados a una
sesion.

e Usuarios: Usuarios que han abierto al menos una sesién en el periodo
seleccionado, incluidos tanto los usuarios nuevos como los
recurrentes.

e Numero de visitas a la pagina web: Numero total de visitas a la pagina;
las visitas repetidas a una misma pagina también se contabilizan

e PA4ginas/sesion: Esta métrica es el promedio de paginas que se ven
en cada sesion; las visitas repetidas a una misma pagina web también
se contabilizan

e Duracion media de una sesién: como su nombre lo indica, es el
promedio de duracion de las sesiones de usuarios.

e Porcentaje de visitas a una sola pagina, es decir, visitas en las que el
usuario ha abandonado su sitio en la pagina web de entrada sin
interactuar con ella.

e Porcentaje de rebote :Porcentaje de visitas a una sola pagina, es decir,
visitas en las que el usuario ha abandonado el sitio web en la pagina
principal sin interactuar con ella

e Porcentaje de nuevas sesiones: Porcentaje estimado de visitas

realizadas por primera vez.
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Metricas de Analitica Web

20 sept

W New Visitor B Retuming Visitor
Sesiones Usuarios Nimero de visitas a paginas  Paginas/sesién Duracion media de la ses

94 76 435 4,63 00:05:11
¥ Vs r ~ A

Porcentaje de rebote % de nuevas sesi
38,30 % 80,85 %

~

Figura 34. Métricas de analitica web. Fuente: Google Analytics

Con respecto al sitio web de comercio electronico que se propone para la
empresa caso de estudio, se debera considerar al menos las métricas que se

presentan en la figura N° 35 y que se describen como sigue:

e Ventas: Suma de ingresos por rango de fechas.
e Pedidos: Numero total de pedidos para un periodo especifico.
e Valor promedio del carro de compras VPCC: representa el valor promedio de

los pedidos para un periodo especifico.

Ingreso por Ventas

VPCC =
Numero total de pedidos

e Visitas: Total de visitas, entendiéndose una visita como el periodo de tiempo
en el cual un usuario interactta con el sitio web para un periodo especifico.
e Tasa de conversion: Porcentaje de visitas que resultaron en un pedido

validado para un periodo especifico.
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e Beneficio neto: es una medida de la rentabilidad de la empresa después de

considerar todos los costos de comercio electronico para un periodo

especifico.

il DASHBOARD

ales Orders Cart Value Conversion Rate let Profit

Visits

808

700

500

400

300

248
9172016 9/4/2016 91072016 91672016 9/21/2016 9/30/201

Figura 35. Indicadores de calidad de servicio. Fuente: Google Analytics

e /ndice de satisfaccion

Para el calculo del indice de satisfaccion del cliente es necesario realizar
encuestas periodicas de satisfaccién del cliente y analizar los resultados que
proporcionan retroalimentacion de como se estan haciendo las cosas y que
permitiran tomas los correctivos necesarios para superar las posibles desviaciones
de las metas de satisfaccion del cliente. En la tabla N° 7 se presenta un ejemplo de

resultados de una evaluacion de satisfaccion del cliente.

133



Tabla 7. Ejemplo de medicidn de la satisfaccidon del cliente.
Fuente: elaboracion propia

Muy insatisfecho | Satisfecho | Insatisfecho| Neutral Satisfecho | Muy satisfecho
Escala 1 2 3 4 5
No. Clientes 76 90 28 64 42
% 25,33% 30,00% 9,33% 21,33% 14,00%

Numero de reclamos o quejas

e Tipos de reclamos o quejas atendidas y resueltas

Numero de devoluciones en el periodo

e Tasa de devoluciones = — : -
Numero total de productos vendidos en el periodo

Numero de reclamos en el periodo
e Tasadereclamos =

Numero total de productos vendidos en el periodo

e Tiempo medio de respuesta a reclamos o consultas

Cronograma de ejecucién

La implementacion del plan presupuesto se inicia con la presentacion del
mismo a los niveles directivos, continuando con la divulgacion a todos los
departamentos de la empresa. Incluye la capacitacibn con una duracion una
semana. La empresa caso de estudio cuenta con el equipo humano necesario para
llevar a cabo el plan, incluyendo al menos un analista de mercadeo, un analista de
ventas, un disefiador grafico y un desarrollador web. La implementacion se hara en
9 semanas para continuar con la evaluacion de los resultados del plan y finalmente

la retroalimentacion y ajustes al plan de mercadeo.

134



Cronograma de ejecucién

Tiempo

Actividades

Presentacién del plan de
mercadeo relacional

Divulgacién del plan de
mercadeo relacional

Capacitacion

Implementacion del Plan de
mercadeo relacional

Evaluacién de resultados del
plan de mercadeo relacional

Retroalimentacion y ajustes al
plan de mercadeo relacional

Presupuesto de gastos

En la tabla 8 se presenta el presupuesto de gastos.
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Tabla N° 8. Presupuesto para la implementacion del plan de mercadeo relacional propuesto para la empresa
en estudio

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION
Implementacion de buzones de sugerencia 70000.00 70000.00 70000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 210,000.00
Gestion del club de clientes, Artfculos promocionales 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 50000.00 600,000.00
810,000.00
MERCADEO EN LINEA
Creacion y mantenimiento de base de datos de clientes 7500000 7500000 0.00 000 0.00 0.00 0 l]l]| 0.00 0.00 0.00 0.00 000 150,000.00
Creacion de sitio Web y sitio Web de comercio electrénico 150000.00 150000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00. 0.00 0.00 0.00 0.00 380,000.00
Mercadeo en redes sociales 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00 420,000.00
Mercadeo en linea - Total Bs. 950,000.00
CAPACITACION
Curso Calidad de servicio y Atencién al cliente 180000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 180,000.00
Curso Mercadeo relacional 0.00  200000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 200,000.00
Gestion de base de datos de clientes 0.00 0.00 120000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 120,000.00
Capacitacion - Total Bs. 500,000.00
OTROS GASTOS
Infraestructura (suministros de informiatica.) 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 144.000.00
Papeleria y Ctiles 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 180,000.00
Materiales informativos (folletos, tripticos, catilogos, volantes) 50,000.00 5000000 5000000 5000000  50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00 50,000.00 600,000.00
324,000.00
PRESUPUESTO TOTA! 612,000.00 632,000.00 287,000.00

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

El objetivo del presente trabajo fue proponer un plan de mercadeo
relacional basado en calidad de servicio para una empresa comercial dedicada
a la distribucién y venta de pinturas en los estados Carabobo y Aragua. Para
ello, se centrd la investigacion en determinar los aspectos de la calidad de

servicio que los clientes perciben como los mas importantes.

El conocimiento sobre las necesidades, preferencias y comportamiento
del cliente, obtenido a partir de la investigaciéon de campo, permitio definir
estrategias centradas en la satisfaccion del cliente y dirigidas a desarrollar
relaciones a largo plazo con el resto de agentes asociados a la empresa caso
de estudio, tales como proveedores, alianzas estratégicas, contactos de

medios, influenciadores claves y aun los competidores.

Para alcanzar los objetivos de la investigacion, la metodologia utilizada
fue de caracter cualitativo, en primer término basada en investigacion
documental, materializada en una amplia revision de la literatura sobre
mercadeo relacional, calidad de servicio y mercadeo digital y en segundo
lugar, en el levantamiento de informacion a través de un cuestionario basado
en el modelo EFQM de excelencia aplicado al personal de la empresa caso de
estudio, para conocer la situacion actual de la empresa y particularmente de

la calidad de servicio brindada.
Por otra parte, la investigacion fue también de caracter cuantitativo, al

utilizarse un cuestionario basado en el modelo SERVQUAL, aplicado a una

muestra de tipo no probabilistica o dirigida, analizando los datos obtenidos con
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técnicas de analisis factorial, para determinar las dimensiones que los clientes

de la empresa caso de estudio consideran claves en la calidad de servicio que

reciben. A partir de los resultados de esta investigacion, se presentan las

siguientes conclusiones:

Diagnadstico de las caracteristicas actuales de la calidad de servicio que

se presta en la empresa comercial dedicada a la distribucion y venta de

pinturas

Los resultados en los clientes obtenidos a partir de la aplicacion del

cuestionario EFQM arrojaron las siguientes conclusiones

En la empresa caso de estudio no se dispone de mediciones
periodicas, tendencias, ni sistema de indicadores del grado de
satisfaccion del cliente. Tampoco comparaciones con otras empresas.

No se cuenta con un canal interactivo entre la empresa caso de estudio
y los clientes, tal como un sistema de quejas y sugerencias que estos
altimos puedan utilizar regularmente para trasmitirle informacién
importante a la empresa.

Los resultados en la sociedad obtenidos a partir de la aplicacion del

cuestionario EFQM arrojaron las siguientes conclusiones

La organizacion no cuenta con un programa de relaciones con los
agentes sociales, como los medios de comunicacion, las instituciones,
asociaciones, plataformas diversas, etc. para conseguir una presencia
clara y decisiva en la sociedad, ni por ende de mecanismos de medicion
de resultados, tendencias, ni indicadores de gestion de estas
actividades

En cuanto a los resultados globales:
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e No se mide con regularidad suficiente la eficacia de los procesos clave
de la organizacion, por ende no se cuenta con un sistema de
indicadores, ni tendencias ni comparaciones con otras organizaciones

Identificacion de las dimensiones clave de la calidad de servicio de la
empresa comercial dedicada a la distribucién y venta de pinturas

A partir de la aplicacién de técnicas de analisis factorial se obtuvieron

las siguientes conclusiones:

e Las dimensiones subyacentes de la calidad de servicio que los clientes
de la empresa caso de estudio consideran claves son tres: la primera
agrupa los factores: confiabilidad, seguridad y empatia, la siguiente
dimensién estda asociada a la capacidad de respuesta y la Ultima
dimension corresponde a los elementos intangibles.

e El nivel de satisfaccioén percibido mas alto correspondié a la Dimensién
Confiabilidad-Seguridad-Empatia seguido de la Capacidad de
respuesta y en tercer lugar los Elementos Tangibles.

Disefio de un plan de mercadeo relacional basado en calidad de servicio
para una empresa comercial dedicada a la distribucion y venta de

pinturas

A partir de la revision de la literatura se derivan las siguientes

conclusiones:

e Un factor clave de éxito cuando se implantan estrategias de mercadeo
relacional, es contar con una cultura de servicio de la organizacion y
con una adecuada coordinacién interdepartamental en funcion del
cliente como elemento principal.
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Contar con una base de datos segmentada de clientes es un aspecto
de primordial importancia en el mercadeo de relaciones, dado que
proporciona informacion cuantitativa y cualitativa para la toma de
decisiones.

Las empresas deben considerar el internet y el mercadeo digital como
herramientas en un mundo en que se han redefinido las reglas de los
negocios y la interaccion con los clientes.

Las empresas deben optar por lograr la fidelizacion de clientes a través
de diferentes herramientas que ayuden a mejorar la calidad de servicio,
tales como la encuesta de servicio, la gestion de quejas y reclamos,
entre otros.

A partir del estudio de caracterizacion de los canales de mercadeo digital,

preferencias y hébitos de los clientes, se concluye lo siguiente:

Los teléfonos celulares son los dispositivos méviles mas utilizados por
los clientes que son usuarios de internet, seguidos de los computadores
personales y los computadores portatiles.

El medio de pago preferido por los clientes es la tarjeta de crédito,
seguido de la transferencia electronica y el pago efectivo contra entrega

La red social preferida por los clientes es Facebook, seguido de
Youtube, Twitter e Instagram.

La mayoria de los usuarios estan dispuestos a recibir informacién de
productos de la empresa caso de estudio en boletines por correo
electrénico y en menor proporcion, ofertas y promociones
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RECOMENDACIONES

Evaluar y ejecutar la propuesta de mercadeo relacional basad en
calidad de servicio, objeto del presente trabajo

Realizar un estudio comparativo con otros establecimientos de la
franquicia para analizar la variacion de las dimensiones que los clientes
consideran claves de la calidad de servicio que reciben, tomando en
cuenta la localizacién y nivel de ingreso entre otros.

Evaluar la construccion de una nueva pagina web que brinde una mejor
experiencia de usuario a los clientes, de acuerdo a pagina web descrita
en la propuesta.

Evaluar la construccion de una pagina web de comercio electrénico,
que brinde al cliente la posibilidad de adquirir productos en linea. Véase
el cronograma de actividades para el desarrollo de la pagina de
comercio electrénico para la empresa caso de estudio en el anexo 5.

Evaluar el lamado modelo de comercio electrénico sin inventario. Como
lo explica Chopra y Meindl (2008), en dicho modelo, los vendedores
minoristas ofrecen los productos normalmente a través de un sitio de
comercio electrénico, sin requerirse que tengan existencia de productos
en almacén. Las ventajas del comercio electronico sin inventario para
el distribuidor mayorista, que en este caso seria la empresa cado de
estudio, es que extiende y diversifica sus canales de comercializacién y
para el minorista, es que podra operar con un bajo nivel de riesgo
financiero en esta relacion, limitando la inversion a una plataforma de
comercio electronico en linea y estrategias de comunicacién para
difundir los productos.

Aplica de forma periddica, encuestas de preferencias de los medios
sociales. Para disponer de alguna informacién preliminar que orientara
la seleccion de medios y estrategias para la propuesta, se aplico una
encuesta inicial de preferencias de redes sociales y dispositivos
electronicos usados por los clientes para su acceso.
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ANEXOS
ANEXO 1

EVALUACION DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA
CASO DE ESTUDIO

CUESTIONARIO NO. 1

CUESTIONARIO DE AUTOEVALUACION
Basado en el modelo EFQM
(European Foundation for Quality Management)

Este cuestionario puede ser utilizado para realizar un analisis FODA de su organizacion.

Consta de 50 preguntas, centradas en los 9 criterios del Modelo Europeo de Excelencia, de
la European Foundation for Quality Management (EFQM) y ha sido adaptado por la

Catedra UNESCO de Direccién Universitaria, de la Universitat Politécnica de Catalunya.

Instrucciones:

1. Dentro de cada criterio, se pide que se describan los principales puntos fuertes y débiles de la institucion y las

principales oportunidades y amenazas del entorno, de la manera més sintética posible.

2. Para orientar las respuestas se propone un sistema concreto de valoracion con A-B-C-D.
Si se puntla A 6 B se trata de un punto fuerte, si se ha optado por C 6 D estamos ante un &rea de mejora.

El significado de las cuatro alternativas de respuesta es el siguiente:

- D = Sélo ha habido algunas ideas buenas. Todavia ho se ha realizado hinguna accidn o las que se
han llevado a cabo han tenido resultados insignificantes.

- € = Se ha realizado alguna accién puntual, con resultados positivos que han significado algunas
mejoras.

- B = Se realizan acciones de manera sistemdtica y se revisan y mejoran de forma continua,
alcanzando buenos resultados, pero no se ha generalizado todavia a toda la organizacién o no se
ha aprovechado todo su potencial.

- A = El planteamiento es excelente, se aplica de forma general y constante y se obtienen los
resultados esperados, de tal manera que otras organizaciones podrian adoptarlo como modelo.
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La organizacion sabe a dénde va y tiene claro qué es lo que debe

hacer para llegar.

reflejadas en la politica y la estrategia, en los planes,
programas, objetivos y en la asignacién de recursos.

2. La organizacién planifica utilizando la informacién necesaria,
lo que incluye las opiniones de clientes y usuarios, la situacidén /
del entorno y la comparacién con otras organizaciones de X
referencia.

3. Las lineas estratégicas se despliegan en planes operativos
consistentes y viables, que son conocidos, aceptados y X
desarrollados por las personas de la organizacién.

4. La organizacidn revisa y, si es preciso, cambia la politica y
la estrategia en relacién al servicio que estd ofreciendo,
siguiendo una metodologia rigurosa, como por ejemplo ><
sabiendo cudndo y cémo debe hacerlo, quién ha de llevar la
iniciativa, quién tiene que intervenir, quién se responsabiliza
de su aprobacién, etc.

1. La Mision y la Visién de la organizacién, se ven claramente X

La organizacion puede contar plenamente con las personas que

trabajan en la misma para conseguir lo que se propone.

5. La politica de personal -como la seleccién, la contratacién, la
formacién, el desarrollo, la retribucién, la promocién, el
reconocimiento, etc.- es la correcta para conseguir los )(
objetivos acordados por la organizacidn.

6. Se hace todo lo posible para que las personas conozcan y
acepten los valores y criterios de calidad de la organizacién
y los asuman en su trabajo diario.

7. Las personas de la organizacién encuentran canales para
sugerir e implicarse en la incorporacidn de mejoras y sienten
que cada vez pueden tomar con mds autonomia las decisiones >(
que les corresponden.

8. Se ha conseguido establecer un buen nivel de comunicacién en
todos los sentidos, de tal manera que las personas se sienten X
bien informadas y notan que se valoran sus opiniones.

9. Se reconocen, se valoran y recompensan los esfuerzos que
hacen las personas y los equipos por incorporar mejoras y por >(
contribuir a conseguir los objetivos de la organizacién.

X
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La organizacion utiliza de forma éptima todos sus recursos y las
posibilidades de establecer alianzas.

10. La organizacién tiene un enfoque sistemdtico para
garantizar que la asignacién y la utilizacién de los recursos 5/
econdmicos responden a su politica y estrategia y a los
valores y criterios de calidad.

11. Se recopila informacién suficiente y de forma sistemdticay
fiable a fin de que la organizacidn la pueda utilizar para la X
toma de decisiones.

12. Se gestionan de forma éptima los medios materiales -
espacios, equipos, materiales, nuevas tecnologias- y todo el
capital intelectual, para mejorar los servicios que ofrece la >(
organizacion.

13. Las relaciones exteriores derivan, cuando es necesario, en X

alianzas con otras organizaciones, que ayudan a mejorar el
servicio que se ofrece.

Se nota que los directivos de la organizacion estan notablemente

implicados en el reto de la Calidad, entendida como mejora continua.

42? e e B
- 4 o

14. Se puede apreciar con claridad el compromiso personal de
los directivos de la organizacién en el momento de definir y
revisar las grandes lineas estratégicas y la cultura de la
calidad, basada en la mejora continua.

15. Los directivos aseguran el buen funcionamiento de una
estructura organizativa y un sistema de gestion de los
procesos, que facilitan el trabajo de las personas y resultan
eficaces para conseguir los resultados esperados.

16. Los directivos demuestran con su ejemplo, su
comportamiento y sus acciones, que defienden y apoyan los
valores de la organizacidn, de tal manera que los refuerzan
constantemente.

17. Las relaciones de los directivos con las personas de la
organizacion son positivas porque son fdcilmente accesibles
y se implican en el reconocimiento de los esfuerzos de
personas y equipos.

18. Los directivos también se preocupan por las relaciones
externas de la organizacién: se comunican con todos los
agentes implicados y estdn abiertos a todo el sector y a X
organizaciones publicas y privadas del entorno.

X X [ X | X
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La organizacion tiene bien estructurada su actividad y sus

principales procesos han sido analizados y mejorados.

19. Existe un sistema que garantiza que todas las actividades

estdn organizadas y controladas de acuerdo a normativas
internas o con normas estdndar, como pueden ser las X
normas ISO.
20. En el momento de organizar los procesos siempre se tienen
en cuenta las necesidades, las expectativas, los requisitos y X

la satisfaccién de los clientes.

21. Existe el hdbito de documentar los procesos y mantener
actualizada esta documentacién para facilitar el control y la X
mejora de las actividades. )

22. Existe un compromiso claro de mejora continua de los
procesos, a partir del andlisis de la informacién de los ><
clientes, de los resultados conseguidos y de la comparacidn
con otras organizaciones de referencia.

23. La organizacién controla el grado de aplicacién de las
normas establecidas y tiene un método para valorar el grado
de eficacia de sus actividades.

24. Los datos sobre los resultados se utilizan para mejorar el
sistema buscando soluciones a las causas de los problemas,
en lugar de aplicar sélo soluciones puntuales.

25. Los procesos de soporte también se organizan, se
documentan, se controlan y se mejoran.

4

XX

151



La organizacién conoce las opiniones de sus clientes.

26. La organizacién mide periédicamente de forma sistemdtica
y directa el grado de satisfaccion de sus clientes,
mediante encuestas o entrevistas.

27. Los resultados de las encuestas o entrevistas presentan
una tendencia positiva desde hace tres afios como minimo.

28. Se comparan los resultados de las encuestas o entrevistas
con los de otras organizaciones y se puede demostrar que
son parecidos o mejores.

29. La organizacién dispone de un sistema de indicadores que
la orienta respecto al grado de satisfaccién de los
clientes, como, por ejemplo, el grado de respuesta a las
distintas convocatorias, la participacién, la demanda, el
grado de fidelizacidn, etc.

30. Se realiza una evaluacién periddica de la satisfaccion de
los clientes mediante estos indicadores de referencia.

31. Los resultados de estos indicadores presentan una
tendencia positiva desde hace tres afios como minimo.

32. Se compara los resultados de estos indicadores con los de
otras organizaciones y se puede demostrar que son
parecidos o mejores.

33. La organizacién fija unos estandares de referencia para
determinar los objetivos que quiere alcanzar tanto en las
encuestas como en los indicadores.

34. Existe un sistema de quejas y sugerencias, que los
clientes utilizan habitualmente y que estd bien gestionado
por la organizacidn.

X [ X [ XNMXNX] X [ XXX
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La organizacion conoce las opiniones de sus trabajadores.

35. La organizacién mide periddicamente de forma sistemdtica
y directa mediante encuestas o entrevistas la percepcién
de las personas, sobre el clima laboral, el entorno de
trabajo, las perspectivas de carrera, la comunicacién, el ><
estilo de direccién, el reconocimiento, las oportunidades de
formacién, la participacidn, etc.

36. La organizacién dispone de un sistema de indicadores que le
orienta respecto al grado de satisfaccién y de motivacién de
las personas, como el absentismo, los retrasos, las bajas por X
enfermedad, la participacién en programas de mejora, el
ndmero de sugerencias, etc.

37. Los resultados de las encuestas o entrevistas y los de los
indicadores presentan una tendencia positiva desde hace
tres afios como minimo.

38. Se compara los resultados de las encuestas o entrevistas
con los de otras organizaciones y se puede demostrar que
son parecidos o mejores.

39. Los resultados son conocidos por las personas y se puede
apreciar que los directivos actlan en consecuencia.

XX X

La organizacion conoce las opiniones de la sociedad que le rodea.

ik

La organizacién tiene un programa activo y organizado de
relaciones con los agentes sociales, como los medios de
comunicacidn, las instituciones, asociaciones, plataformas )(
diversas, etc. para conseguir una presencia clara y decisiva
en la sociedad.

41. Se conocen los resultados de estas actividades mediante
encuestas o entrevistas y un sistema de indicadores. X

42. Los resultados de las encuestas o entrevistas y de los
indicadores presentan una tendencia positiva desde hace
tres afios como minimo. |
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La organizacion consigue los resultados que se ha propuesto y éstos

mejoran continuamente.

43. Se mide con regularidad suficiente la eficacia de los
procesos clave de la organizacién, controlando los
resultados mediante un sistema de indicadores.

44, Estos resultados de eficacia presentan una tendencia
positiva desde hace tres afios como minimo.

45. Se compara los resultados de eficacia con los de otras
organizaciones de referencia y se puede demostrar que son >/
parecidos o mejores.

46. Se ha establecido un sistema de indicadores que determina
la eficiencia de los procesos clave de la organizacidn,
relacionando los resultados obtenidos con los recursos X
utilizados.

47. Estos resultados de eficiencia presentan una tendencia
positiva desde hace tres afios como minimo.

48. Se compara estos resultados de eficiencia con los de otras
organizaciones de referencia y se puede demostrar que son >(
parecidos o mejores.

49. Se ha establecido un sistema de indicadores que determina
la eficacia y la eficiencia de los procesos de soporte. X

50. Los resultados de estos indicadores siguen una tendencia
positiva desde hace tres afios como minimo y se puede
demostrar que son parecidos o mejores que los de otras X
organizaciones de referencia.

X,

X

X

FUENTE: UNIVERSIDAD POLITECNICA DE CATALUNA

http://analisis.ufro.cl/index.php?option=com_k2&view=item&id=243:cuestiona
rio-foda&ltemid=29
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ANEXO 2

CALIDAD DE SERVICIO

Estimado Cliente: en nuestro intento por brindarte un mejor servicio, le pedimos nos

ayude a conocer su opinion sobre los servicios prestados en nuestras tiendas.

Responda esta encuesta, evaluando cada pregunta en una escala del 1 al 7, siendo 1

totalmente en desacuerdo (®) v 7 totalmente de acuerdo (©).

iMuchas gracias por su colaboracion!

1 La tienda tiene equipos de apariencia modema. ®1234567 ©
2 Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas (Por ejemplo. fachada. ©1234567 ©
estacionamiento, mostradores, etc.)
3 Los empleados tienen una apariencia limpia ®123456 7@
4 Los materiales relacionados con el servicio son visualmente atractivos ©1234567 ©
(Por ejemplo: folletos, manuales, tripticos, catalogos, volantes, etc.)
5 Cuando el personal promete hacer algo en determinado tiempo, lo cumple ®1234567 ©
6 Cuando usted tiene un problema, los empleados muestran un sincero interés 1234567 ©
en solucionarlo
7 Los empleados realizan bien el servicio a la primera vez ®123456 7€
8 Los empleados prestan el servicio en el tiempo acordado ®1234567 ©
9 La empresa procura prestar el servicio sin errores ®12345617 ©
10 Los empleados informan oportunamente las condiciones de prestacion del 51234567 ©
servicio o la solucién a un problema
11 Los empleados le ofrecen un servicio rapido ®1234567 ©
12 El personal siempre se muestra dispuesto a ayudarle ®1234567 ©
13 El personal siempre tiene tiempo para responder a sus preguntas ®1234567 ©
14 El comportamiento del empleado le transmite confianza ®1234567 ©
15 Usted se siente seguro y confiado con las compras que realizaenlatienda |©® 1234567 @
16 El personal es siempre amable y cortés con Usted ®1234567 ©
17 Los empleados tienen conocimientos suficientes para contestar las ©123456 760
preguntas que les hace
18 Los empleados le brindan una atencidén personalizada ®1234567 ©
19 Las tiendas tienen horario de trabajo conveniente ®1234567 ©
20 Los empleados le brindan una atencion individualizada ®1234567 ©
21 El personal busca lo mejor para sus intereses como cliente ®1234567 ©
22 La empresa comprende sus necesidades especificas (Por ejemplo, brinda 1234567 ©

suficientes opciones del producto en cuanto a tipos, colores, etc.)
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ANEXO 3.A

Tienda de empresa caso de estudio

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Cronbach si se
elimina el elimina el elemento-total elimina el
elemento elemento corregida elemento

ltem 1 120,54 353,444 ,406 ,935
Item 2 120,45 357,975 414 ,933
Item 3 120,14 353,990 ,487 ,932
Item 4 120,27 343,796 ,507 ,933
Item 5 119,30 350,872 ,755 ,927
Item 6 119,53 346,417 725 ,927
Item 7 119,25 346,191 ,800 ,926
Item 8 119,30 353,129 ,708 ,928
Item 9 119,37 354,566 ,626 ,929
Item 10 120,36 367,958 467 ,931
Item 11 119,95 363,648 ,490 ,931
Item 12 120,07 363,022 ,506 ,931
Item 13 120,08 367,048 471 ,931
ltem 14 119,18 350,902 , 757 ,927
Item 15 119,11 352,630 , 725 ,927
Item 16 118,92 351,690 ,810 ,926
Item 17 119,20 346,749 ,768 ,926
Item 18 119,16 351,606 ,753 ,927
Item 19 119,13 352,699 , 769 ,927
Item 20 119,34 355,510 ,636 ,929
ltem 21 119,27 351,595 , 746 ,927
ltem 22 119,95 345,960 ,492 ,933
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ANEXO 3.B

VALIDEZ CONVERGENTE

Correlaciones Tienda de empresa caso de estudio

SATISFACCIO | SATISFACCIO
N PROMEDIO N GENERAL
REDONDEADA (AUXILIAR)
SATISFACCION Correlacién de Pearson 1 ,739™
PROMEDIO REDONDEADA  sjg. (bilateral) 1000
110 110
SATISFACCION GENERAL Correlacion de Pearson ,739" 1
(AUXILIAR) Sig. (bilateral) ,000
110 110
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
ANEXO 3.C
VALIDEZ DISCRIMINANTE
Correlaciones Tienda de empresa caso de estudio
SATISFACCIO
N PROMEDIO UBICACION
REDONDEADA | GEOGRAFICA
SATISFACCION Correlacion de Pearson 1 252"
PROMEDIO REDONDEADA  sjg. (bilateral) 008
110 110
UBICACION GEOGRAFICA Correlacién de Pearson ,252™ 1
Sig. (bilateral) ,008
110 110

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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ANEXO 3.D

Matriz de correlaciones

01 0z 03 04 05 06 o7 og 09 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
Correlacidn 01 1.000| 448| 256 365 165 .267| .350| 258 190 .208) 219) 188| 75| 203| 242| 286| 281| .377| .306| 66| 261 .261
0z 443|1.000| 454| 392| 188| 296| .328| 256\ .183| 179| .167| .152| 189| 195 225| 311| .243| 223 302 137| 226 246
02 256| 454|1.000( .203| 308 .393| 400| 362| 281 371 327| 373| 200| 334 272| 34B| 244 254 396( 189 269 .204]
04 365 392 203|1.000| 278 331 391 326| 315) .268| 252| 245| 254| 296| 333| 319 318 2¥9| 258 300| 364 404
05 J1685| 188| .308| .278|1.000| .643| 554| 629 593| 460| .449| 452| 450| B23| 584| 611 .653| 492| 595| 483 560| 327
06 267|296 393 331| .643|1.000| 736| 580 618 .541| 564| 533| 410 611 5893| .70B8| 595 583 565 415 502 404
o7 350| 328| 400| .391| 554| 736|1.000| B11| 585 478| .602| 558| 4B66| 629 686 733 738 635 596 526 641 490
08 .258| 256| 362 326| 629 580\ 611|1.000| 628 468| 514| 540| 534| 687 613| .600| .633| 561 566 488 543 324
09 90| 83| 281 315 593 618 585 .625|1.000| 494| 465| 442| G06| 518) 500| 514| 49G) 439 446| 528 570| 333
10 209 79| 371| .268| 469 .841| 478| 468 494|1.000| 597| .668| .620| .479| 449| 548| 454| 305 477| 388 441 361
1 219 67| 327| 252| 449 564 602| 514| 465 597|1.000) 734| 599| 556| 519 5896| 527 486| 489 391 .448| 365
12 188| 152| 373| .245| 452| 533 556| 549 442| G68| .734|1.000| .705| .B84| 550| .631| .550| 502| 545| 408 472| 353
13 A75| 169 299| 254| 459 410| 466 534| 606 .620| .509| F05|1.000| 544 481 481 407 438| 446 471 504 248
14 203 195 334| 296| 623 611 629| 687| 518 479 556 .G84| 544|1.000) TOT| .748| 692| G643| 621 533 604 3N
15 242| 225| 272| 333| 584| 593| 686| 613| 500 .449| 519| 550| .481| 707|1.000| .752| .751| .605| 615| 532 539 375
16 286| 311| 348 319 611 708| 733| 690| 514| .548| 506| .631| 481| 748| 752|1.000| 752| 734| 673 522 628 401
17 281| 243 244| 318| .653| .595| 738| .B33| 496| .454| 527| 550| 497| B92| 7T51| .752|1.000| .666| .G44| 56T| .691| 471
18 77| 223 254| 279| 492| 583 B35| 561| 430 305| 486| 502| 435| B643| 605| .734| .66G)1.0001 619 507 582| 400
19 306| 302| 396 .258| 595| 565| 596| 566| 446| 477| 489 545| 446| 621 615 673| .644| 519/1.000( 519 672 414
20 J166| 137| 189| .300| 483 415 526| 488 528 .388| .301| 408| 471| 533| 53Z| 522| 567 507| 519(1.000| .696| .350
21 261 226| 269 364| 560 502| G41| 543 570 441| 448| 472| 504| 604 539 628 691 582 6VZ| 696|1.000 564
22 261| 246| 204| 404| 327| 404| 490| 324| 333| 361 .365| .353| .248| 391| 375| 401| 471| 400| 414| 350 .564|1.000

Determinante = 8 42E-008
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Autovalores

ANEXO 3.E

Tienda de empresa caso de estudio

Grafico de sedimentacion

r— 1 1.1 1. 1. 1.1 T 1T § T T T T T T T T T T 1
12 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Numero de componente
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ANEXO 3.F

Matriz de componentes rotados correspondiente a la tienda de
empresa caso de estudio

Componente
1 2 3

17. Empleados tienen conocimientos suficientes para asesorar ,821

21. Empleados buscan lo mejor para intereses del cliente ,788

15. Ud. se siente seguro y confiado con las compras que realiza 737

16. Empleados son siempre amables y corteses , 730

20. Empleados brindan atencion individualizada ,723

18. Empleados brindan atencién personalizada 721

14. Comportamiento de empleados transmite confianza , 700

07. Empleados prestan bien el servicio a la primera vez ,691

05. Empleados cumplen con acuerdos ,662

19. Horarios de atencion de las tiendas son convenientes ,661

08. Empleados cumplen acuerdos en plazos acordados ,618

06. Empleados muestran interés en solucionar problemas ,579

09. La empresa procura prestar el servicio sin errores ,549

22. Empresa comprende necesidades especificas de los clientes ,525

12. Empleados siempre estan dispuestos a ayudar ,790

10. Empleados informan oportunamente condiciones del servicio ,750

13. Empleados siempre tienen tiempo para responder preguntas ,738

11. Empleados le ofrecen un servicio rapido , 715

02. Instalaciones son visualmente atractivas ,825
01. Equipos tienen apariencia moderna ,718
04. Materiales informativos son visualmente atractivos ,584
03. Empleados tienen apariencia limpia ,536

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.
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ANEXO 4

Encuesta Mercadeo En linea y Comercio Electrénico

Para Empresa Caso de estudio

1. Sexo

C Masculino

Femenino
2. Edad

3. ¢Ha comprado alguna vez productos por internet?
o
Si

No
. Si nunca ha comprado por internet, ¢cuales han sido las razones?

ol

No sabe como hacerlo

No maneja tarjetas de pago

Prefiere tener contacto previo con el articulo que desea comprar
Desconfianza

Ha escuchado malas experiencias de otras personas

T YYD

Otro (especifique)

5. En caso de que nunca haya comprado por Internet ¢ Estaria dispuesto a
hacerlo?
“ s

C
No
6. ¢ Desde qué dispositivos accede usualmente a Internet?

I Computadores de escritorio

Portatiles

-
I Tabletas
I Celulares
-

Otro
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7. ¢ Qué medio(s) de pago prefiere para comprar por Internet?
Tarjeta de débito

Tarjeta de crédito

Transferencia electronica

Efectivo contra entrega

Efectivo en punto de despacho

1 1 1 1 T

Otro

8. ¢ Cuanto tiempo estaria dispuesto a esperar para recibir productos de las
tiendas de la empresa, comprados por internet?

2 dias habiles
3 a 5 dias habiles
10 a 15 dias héabiles

15 a 20 dias héabiles
9. ¢ Cuanto pagaria por costos de envio en caso de haber comprado un producto
en las tiendas de la empresa?

La tarifa que corresponda, de acuerdo al tamafio y peso

No pagaria costos de envio
10. ¢ Qué redes o medios sociales utiliza?

; Facebook
; Twitter

; Youtube
I Instagram

I Blogs
11. ¢ Estaria de acuerdo en recibir informacién sobre los productos de las tiendas
de la empresa y otros temas de interés relacionados a través de boletines por
correo electrénico?
© s

No
12. ¢ Estaria de acuerdo con recibir ofertas y promociones especiales a través de
boletines por correo electrénico?
© s

No

-

-
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ANEXO 5

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA EL DESARROLLO DE UNA
PAGINA DE COMERCIO ELECTRONICO PARA LA EMPRESA CASO DE
ESTUDIO.

Desarrollo pagina de comercio electrénico para empresa caso de estudio

Mar 27 - Abr2 17

L

e

bE |k

M| X|J

Nombre

Duracién Inicio

EPdgina de comercio electronico para empresa caso de estudio 32d?

Configuracion del tema (plantilla)

Configuracidn de Categorias

Configuracion de Productos

Configuracion de los clientes

Configuracion de Los pagos

Configuracion de impuestos

Configuracion de Transportes

Configurando de los pedidos

Configuracion de reportes de Datos y Graficas

Configuracion de Modulos

Configuracion del Sistema de manejo de contenidos

Pruebas integrales

Puesta en Produccién

V| 8|D

Abr3-Abra"7
LM X|J[V|S|D

Abr 10 - Abr 1617

L

M| X | J

3d?

Abr1
V| sS|D|L

03/04/2017
03/04/2017
06/04/2017
10/04/2017
13/04/2017
18/04/2017
20/0412017
24/04/2017
260412017
01/05/2017
02/05/2017
05/05/2017
10/05/2017
1210512017

7-Abr2317

Fin
16/05/2017
05/04/2017
07/042017
12/0472017
1710472017
10/04/2017
21/042017
25/04/2017
28/04/2017
01/052017
04/0522017

Predecesoras Recursos

@ m N o o e

09/05/2017 |11

11/05/2017
16/05/2017

12
13

Abr24 - Abr3017 May 1-May 717 May 8 - May 1417 May 15 -
M| X|J|V| S D|L

M| X|J[V|S|D|L|M X|J[V[S|DIL|M|X|J|V|[S|D|IL|M

=
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ANEXO 6
FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

DEUS LIBERTAS CULTURA
& f
b/ [/

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE INGENIERIA

DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

MAESTRIA EN INGENIERIA INDUSTRIAL

CRECEION Be RO
FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

A continuacién se presentan una serie de aspectos a considerar para validar los items que conforman el
instrumento. Se presentan dos (2) opciones (Si/No), para que seleccione la correcta y posteriormente realice
las observaciones pertinentes en el espacio designado para ello.

Experto: -D"/- AéUST'I’J HEKTAS

Autor(a,es): Ing. Carlos W. Alayén P.

ASPECTOS A CONSIDERAR
Redaccion Coherencia Lenguaje ajustado | Pertinencia con los Mide lo que

ITEM | adecuada Interna al nivel objetivos a medir pretende
NO NO NO NO NO

@

©| o N| O O B W N =

A
Y

KX XXX X% XXX X)X

XX K| XN XXX X e XX X)X ) 2
|| PXXX X X XY 3 % X x [x | @
W[ IYX XIS IXXXXXPKX XXX x| 2
N e 3¢ [ I [ It |5 s ¢ [ P [ @
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CONSIDERACIONES GENERALES

NO OBSERVACIONES

El instrumento tiene instrucciones
claras y precisas para que el
infformante  pueda emitir  sus
respuestas

La presentacion del instrumento es
adecuada. En caso de no ser asi,
sefiale los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden
légico secuencial

Se evidencia en la redaccién de los
objetivos las bases tedricas que
deben sustentar su investigacién

Los items son adecuados para
recolectar la informacion. En caso de
ser negativa su respuesta, sugiera los
items sugiera los items que deben
incluirse o eliminarse

A | XM %

OBSERVACIONES:

VALIDEZ

APLICABLE

X

NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por:

ABUsD HMBJIRS

Direccion de correo electrénico

Cédula de identidad

de5 ol

Numero(s) telefénico(s)

Firma:

Fecha:

07102015
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