OBSERVATORIO DE LA
ECONOMIA

LATINOAMERICANA

revists aurnednet

Abril 2019 - ISSN: 1696-8352

MARKETING ESTRATEGICO PARA LA RETENCION DE CLIENTES EN LA
COMERCIALIZADORA CORONEL TOUMA CORCORTO S.A. EN EL CANTON

DURAN.
AUTORES

Emilio Alfredo Chavez Orellana

e Egresado de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. (Ecuador)
e  Area Profesional: Supervisor en el area de Sistemas Computacionales de COMPUWORLD S.A. (nueve afios: 2010 —
hasta la actualidad)

e  Correo electronico: emilio_blink@hotmail.com

Angie Isabel Valdiviezo Macias

e  Egresado de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. (Ecuador)
e  Area Profesional: Oficial de Negocios en el area de Fondos de Inversion de la empresa Génesis Administradora de
Fondos.(ocho afios: 2011-hasta la actualidad)

e  Correo electronico: kya_v39@hotmail.com

Francisco Alfredo Valle Sanchez

e  Magister en Administracién de Empresas de la Escuela Superior Politécnica del Litoral (Ecuador)

e Ingeniero en Electricidad especializacién Potencia de la Escuela Superior Politécnica del Litoral (Ecuador)

e Area Profesional: Profesora de Direccion de Marketing e Investigacion de Mercado. En la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil.

e  Correo electronico: fvalles@ulvr.edu.ec

Institucion: Carrera de Mercadotécnica, Facultad de Administracion, Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil

Para citar este articulo puede utilizar el siguiente formato:

Emilio Alfredo Chavez Orellana, Angie Isabel Valdiviezo Macias y Francisco Alfredo Valle Sanchez
(2019): “Marketing estratégico para la retencién de clientes en la Comercializadora Coronel Touma
Corcorto S.A. en el Canton Duran”, Revista Observatorio de la Economia Latinoamericana, (abril 2019).
En linea:

https://www.eumed.net/rev/oel/2019/04/marketing-retencion-clientes.html




Resumen

El presente proyecto tiene como objetivo determinar el marketing estratégico para la retencion de
clientes en la comercializadora CORONEL TOUMA CORCORTO S.A. en el capitulo | de la presente
investigacion se expone el planteamiento del problema donde se define cuales son las posibles causas y
consecuencias del problema principal. En el capitulo Il se describen todas las bases teéricas que surgen
de las variables del tema de investigacion, mientras tanto en el capitulo 11l se expone la metodologia
usada para la recoleccion de datos, las técnicas usadas fueron la encuesta y la entrevista, finalmente en
el capitulo IV se realizé la propuesta. La presente investigacion propone lineamientos estratégicos que
serviran como base para el cumplimiento de los objetivos estratégicos planteados, ademas se realizara
un andlisis de mercado a fin de identificar las oportunidades que la empresa tiene frente la competencia y
acogerse a ellos para generar una ventaja competitiva, logrando captar y fidelizar mayor segmento del

mercado.
Palabras Claves:

Marketing estratégico - Retencion de clientes — CORCORTO S.A. — Fidelizacion.

Introduccién

La Comercializadora Coronel Touma es una empresa dedicada a la venta de productos de construccién,
esta es una franquicia de la distribuidora DISENSA ubicada en la ciudadela el recreo, canton Duran de la
provincia del Guayas. La pérdida de clientes en la empresa Coronel Touma CORCORTO S.A., ha dado
como resultado la disminuciéon de sus ingresos lo que a su vez ha repercutido sobre las utilidades
causando un decrecimiento. Para combatir el problema de retencién de clientes, la empresa Coronel
Touma Corcorto S.A. debera implementar medidas estratégicas que permita atraer mercado y retener a

los clientes actuales, para ello debera considerar la herramienta mas 6ptima para su problema.

La Comercializadora Coronel Touma es una empresa dedicada a la venta de productos de construccion,
esta es una franquicia de la distribuidora DISENSA ubicada en la ciudadela el recreo, cantén Duran de la
provincia del Guayas. Esta empresa abre sus puertas el 27 de octubre del 2014, fecha donde
comenzaron sus actividades comerciales bajo el nombre de CORCORTO S.A., a fin de satisfacer las
necesidades de los clientes con respecto a la adquisiciébn de materiales de construccion en variedad,
calidad, precios cémodos, accesibles y facilidades de pago al por mayor. Siendo esta una empresa
dedicada a la comercializacion al por mayor, su segmento de mercado va dirigido a aquellas personas

naturales y juridicas que durante su actividad comercial requieren de materiales de construccion.

La vision de la comercializadora Coronel Touma CORCORTO S.A. es lograr ser una empresa pionera en
la distribucién de insumos y materiales de construccion, llegando a extender sus servicios hacia nuevos
mercados. Al ser una empresa de reciente incursion debe enfrentar una amplia competencia y ganar

parte del mercado, entre sus competidores directos se encuentran todas aquellas distribuidoras de



materiales de construccién encontradas dentro del cantén Duran tales como Disduran S.A., Distribuidora
Wilson S.A., Cedal, la herradura, Gabri, Multimetales. Estos factores presentes en la empresa Coronel

Touma CORCORTO S.A. pueden ser una de las causas que afecte a la retencién de clientes.

Ante la posible pérdida de clientes en la empresa Coronel Touma CORCORTO S.A., esto podria tener
como consecuencia la disminucién de sus ingresos lo que a su vez ha repercutido sobre las utilidades
causando un decrecimiento. La disminucion de los ingresos también proviene del bajo nivel de ventas, lo

gue a su vez afecta a la participacion del mercado.

Por otro lado, la inconformidad de los clientes ha sido causada por la carencia de stock en bodega, dicho
inconveniente surge al no contar con un éptimo sistema de gestién de inventarios. Ademas, la carencia
de transporte para la mercaderia adquirida genera también un alto grado de insatisfaccion en los
clientes. Otro factor relevante ha sido los incentivos, los clientes no sienten motivaciéon para continuar

siendo clientes de la empresa lo que ocasiona su desercion.

De acuerdo a las problematicas planteadas y analizando sus posibles causas se puede indicar que si la
empresa Coronel Touma Corcorto S.A. no ejecuta acciones correctivas para retener a sus clientes, el
problema continuara creciendo generando una pérdida-masiva de clientes. Si la empresa llegara a perder
sus clientes estrellas decreceran rapidamente sus ingresos y utilidades, perdiendo poder de competicion

en el mercado y terminando finalmente con el ciclo de vida de la empresa.

Para combatir el problema de retencién de clientes, la empresa Coronel Touma Corcorto S.A. debera
implementar medidas estratégicas que permita atraer mercado y retener a los clientes actuales, para ello
debera considerar la herramienta mas oOptima para su problema. Parte de las herramientas para la
fidelizacion de clientes son tecnoldgicas, dado a que se consigue mayor efectividad, estas podrian ser el
CRM o Costumer Relationship Management, Email marketing o establecer un marketing estratégico.
Esta Gltima consiste en realizar un analisis de mercado con el fin de detectar nuevas oportunidades, la
propuesta sefialada para la empresa CORCORTO S.A. consiste en disefiar estrategias para la retencién

de clientes utilizando el marketing estratégico.

La empresa Coronel Touma Corcorto S.A requiere implementar medidas correctivas para mejorar la
retencion de sus clientes, para lo cual se plantea la alternativa del marketing estratégico. Cabe destacar
gue el Marketing Estratégico es un método para analizar y conocer el mercado, donde la clave para
lograr las metas gira entorno a las necesidades y el deseo de los clientes. La empresa Coronel Touma
CONCORTO S.A. se dedica a la distribucion de materiales de construccién para lo cual cuenta con un
amplio catalogo de inventarios donde se encuentran polvos, selladores, materiales de ferreteria, aceros,

tabla rosca, agregados y prefabricados, ademas de ello cuentan con insumos para plomeria entre otros.

Los competidores directos que tiene la empresa Coronel Touma CORCORTO S.A., son aquellas
distribuidoras de materiales de construcciéon ubicadas en el Cantén Duran, tales como Disduran S.A.,

Distribuidora Wilson S.A., Cedal, la Herradura, Gabri, Multimetales. Son empresas que han mantenido



sus actividades comerciales durante un tiempo mayor y han ganado su participacién en el mercado. La
clave para el cumplimiento de las metas de la organizacion es la identificacion de necesidades y deseos,
los clientes acuden a esta empresa buscando satisfacer su necesidad de adquisicion de materiales de

construccion ya sea para viviendas propias 0 como parte de sus recursos para su actividad laboral.

Para alcanzar los objetivos y desarrollar ventajas competitivas es necesario medir la calidad del servicio
brindado para ello se debera establecer la brecha entre las expectativas del cliente y el servicio que
recibe. El segmento de mercado al que se considera para levantamiento de informacion son los clientes
actuales de la empresa Coronel Touma CORCORTO S.A., siendo estas personas naturales y juridicas
gue tienen como actividad comercial la de construccidn o utilizan como parte de sus insumos este tipo de
materiales. Por ello, entre las expectativas de los clientes se encuentra el deseo de obtener productos y
servicios de calidad, contar con el stock suficiente y requerido por ellos, obtener facilidad para transportar
los materiales e interactuar con un empleado apto para ofrecer dichos productos, es decir con
conocimiento en calidad, precios y variedad.

En la empresa Coronel Touma CORCORTO S.A. se han presentado inconvenientes para mantener y
fidelizar a los clientes lo que ha originado la desercion de los mismos, por ello es conveniente
implementar medidas correctivas para que el problema no continle avanzando. La presente
investigacién se justifica de manera teérica dado a que se propondran lineamientos estratégicos que
serviran como base para el cumplimiento de los objetivos estratégicos planteados, ademas se realizara
un andlisis de mercado a fin de identificar las oportunidades que la empresa tiene frente la competencia y
acogerse a ellos para generar una ventaja competitiva, logrando captar y fidelizar mayor segmento del
mercado. Con el modelo de marketing estratégico propuesto se beneficiard directamente al entorno
empresarial dado a que se lograra parar la pérdida de clientes dando posibilidades de renacer y crecer
dentro del mercado, ademas como beneficiarios indirectos estan los clientes dado a que se ofertaran
productos de acuerdo a su expectativa de compra y sus necesidades.

El presente proyecto se justifica de manera metodoldgica con el uso de técnicas e instrumentos de
investigacién durante el levantamiento de informacién. El tipo de investigacion utilizado durante este
estudio es descriptivo dado a que se emplea para analizar el problema general en partes y detallarlo de
manera minuciosa relacionando causas y efectos de la situacion. Ademas, es una investigacion aplicada
es decir que la informacion obtenida sera recogida directamente del lugar y del objeto de estudio que son
los clientes de la empresa Coronel Touma CORCORTO S.A., empleando como técnica de investigacién

la encuesta, compuesto por preguntas cerradas y dirigida a los clientes actuales de la empresa.

Al realizar un estudio de mercado se conoceran las expectativas de los clientes en el momento de
seleccionar proveedores para la distribucion de sus insumos, esto permitird desarrollar las estrategias de
marketing més especificas y personalizadas a las exigencias reales del consumidor, pudiendo tener una

justificacion préactica del estudio. La investigacion aporta resultados tanto tedéricos como estadisticos para



en base a ello desarrollar la alternativa mas optima para retener y fidelizar clientes. Con los resultados
obtenidos de la investigacion se procedera a desarrollar los lineamientos para marketing estratégico, esto
aportara con estrategias a implementar sobre los clientes para evitar mayor desercion e incrementar los

voliumenes de venta.

Revisién Literaria

Para la elaboracion de este estudio se han considerado investigaciones realizadas previamente por otros
autores, con el fin de tener fundamentos para respaldar el presente proyecto. Las referencias tomadas
son relacionadas al marketing estratégico y las posibles formas de captacion, retencion o fidelizacion de
clientes. El marketing estratégico es una metodologia para conocer y analizar el mercado, que surgio

con el nacimiento de la humanidad y aunque sus actividades sean antiguas su estudio es reciente.

Nazel (2014) realiza un estudio enfocado al uso de las estrategias del marketing en el incremento del
valor de los clientes, el propésito de su trabajo habria sido la presentacién de una investigacion
exploratoria que tendria el objeto de contribuir al conocimiento sobre la forma en que las empresas
emplean las estrategias del marketing para incrementar el valor de sus clientes, y de esta manera
retenerlos y fidelizarlos para no perderlos con la competencia. Los resultados de esta investigacion
reflejaron que en su mayoria las empresas orientan sus estrategias a los clientes, destacando el empleo
de estrategias pasivas de marketing, durante cada proceso para incrementar valor al cliente.

El valor del cliente ha recibido gran atencién por investigadores y empresarios, siendo un concepto Util
para evaluar su desempefio, sin embargo, el cliente también necesita sentir que es valioso para una
empresa, por ello las empresas utilizan el marketing para incrementar su valor orientandose al cliente. El
cliente atraviesa por tres etapas para otorgar valor a una empresa, el proceso de adquisicion, proceso de
incrementar ventas, proceso de retencion, para cumplir estas tres etapas y lograr su eficiencia se
establecen estrategias, que pueden ser activas, pasivas y cientificas. Las estrategias pasivas son las
mas comunes utilizadas, pues sus tacticas esperan que el cliente responda al esfuerzo del marketing, las
estrategias activas se orientan a satisfacer las necesidades de sus clientes de acuerdo a sus
caracteristicas, la estrategia cientifica emplea modelos matematicos en la seleccién de clientes para

cada proceso.

El estudio presentado se enfoca en incrementar el valor de los clientes en las empresas, mediante el uso
de las estrategias de marketing, cabe destacar que estas pueden ser activas, pasivas o cientificas. Los
resultados presentados son (tiles y atraviesan varios contextos competitivos, a partir de estos resultados
analizar la factibilidad de que las empresas adopten estrategias activas y cientificas para incrementar el
valor en sus clientes, en los procesos de adquisicion, retencién de clientes e incremento de ventas. La
investigacion realizada quedo planteada de manera explotaria, es conveniente realizar una investigacion

de tipo concluyente.



Vega (2012) Realiza un estudio destinado a mejorar la calidad del servicio a los clientes, para lo cual se
utilizarian estrategias de marketing, su investigacion se enfocaba a ofrecer una alternativa viable para
mejorar la calidad del servicio destinado al cliente, su satisfaccién y asi el rendimiento y la participacién
de la empresa, para lo cual se utilizarian estrategias de comunicacion, prestacion de servicios y atencion
al cliente. Las estrategias se orientan al cliente enfocando la importancia de la calidad del servicio que
este recibe, donde intervienen la comunicacién, la calidad, el servicio al cliente y estrategias de
comunicacion. Este autor sefiala a las estrategias de comunicacion como la coordinacién de los recursos
internos y externos destinados a la comunicacioén, destinados a diferenciar de la competencia y lograr el

posicionamiento en la mente del consumidor.

La investigacion presentada elabora estrategias de comunicacion, dado a que seran utiles en la
identificacién de las amenazas del entorno, y debilidades que la organizacién presenta internamente, lo
cual le serviria a la empresa para emplear soluciones de mejora. El estudio presenta los factores por los
cuales una empresa no logra alcanzar la satisfaccién de sus clientes, basandose en la calidad de los
servicios. Basado en la propuesta establecida para la empresa, se puede continuar con las
investigaciones ya no solo basadndose en clientes, sino ademas en identificar las debilidades tanto
internas como externas de la empresa al proponer soluciones para incrementar la calidad del servicio al
cliente, ademas debe existir una constante retroalimentacion con el entorno, para asi reforzar las

fortalezas.

Brito & Pérez (2014), en su estudio sobre las estrategias de marketing para el incremento de la
participacion en el mercado, y el mejoramiento del nivel de ventas y satisfaccion del clientes, sefiala que
los clientes para seleccionar el servicio de una empresa esperan comodidad, cuando un servicio es
excelente los clientes se encuentran contentos y la empresa podra obtener su fidelizacién, con la
creacion de una base de datos se podra dar un servicio postventa, lo que permitira otorgar valor al cliente
y evitar la pérdida de los mismos. Las establecer estrategias de marketing que se desarrollan en esta
investigacion estan orientadas a satisfacer las 8P’s: producto, precio, plaza, promocion, personas,

evidencias fisicas, productividad, procesos.

Con la elaboracién de un plan de marketing, basandose en las estrategias para cada una de las 4P, se
logra abarcar por completo el campo para la retencién de clientes, pudiendo ademas ejecutar controles
para sus servicios luego que el cliente ha salido de la empresa. Para que se pueda lograr brindar un
servicio excelente resulta optimo incentivar al personal, pues de ellos depende el trato con los clientes,
esto se puede lograr otorgando reconocimientos a fin de obtener mayor rentabilidad. La investigacion
podra extenderse hasta hacer un andlisis del clima laboral, asi se veré la influencia del ambiente interno

de la empresa en su trato al cliente y la satisfaccién de los mismos.

Luzardo (2013), realizo un estudio enfocado al uso de las estrategias promocionales en la captacion de

clientes, con el objetivo de determinar las dptimas estrategias promocionales que una compafiia deberia



establecer para incrementar su volumen de ventas por medio de la captacion de nuevos clientes. Este
autor sefiala a las estrategias como un conjunto de acciones enmarcadas dentro de un plan ideado para
influir en los intercambios, con el fin de lograr objetivos organizacionales y a la promocién como la
estrategia comunicacional dirigida a todos los individuos por igual, con el propésito de influir en sus
pensamientos y acciones acerca de un producto o servicio, siendo asi son estrategias promocionales
aquellas formas de comunicacién que facilitan la interaccién directa e indirecta al informar y persuadir a

una o mas audiencias.

El estudio sefiala que la captacion de clientes comienzo desde el primer momento que la empresa tiene
contacto cara a cara con el cliente, el segundo momento se genera cuando se tiene contacto cara a cara
y se trasmite claramente lo que se desea comunicar a las personas, produciendo un intercambio de
ideas. Las estrategias promocionales son empleadas para incrementar los clientes, la rentabilidad y la
comunicacién con la empresa, el mercado meta se encuentra entre 31 — 50 afios del sexo masculino. El
objetivo de mercado para captar clientes se formula en base a la satisfaccion del cliente, siendo lo

mejores medios para la comunicacién la publicidad exterior, como radio y television.

Las estrategias promocionales pueden incluirse en una empresa para promocionar su imagen, contribuir
a la mejora de las relaciones e informar al publico sobre nuevos productos. El andlisis del mercado meta
dio como resultado a personas entre 31 a 50 afios, podria considerarse que este mercado comprenda a
personas mayores a 70 afios, adem@s incluir como mercado secundario al sexo femenino, pues existen

varias mujeres independientes que requieren de estos servicios.

Desarrollo

El marketing estratégico es una metodologia utilizada para fidelizar clientes y equipar a la empresa con
ventajas competitivas. Es la forma en que una empresa se diferencia de sus competidores mediante la
capitalizacion de sus fortalezas (actuales y potenciales) para proporcionar un valor consistentemente
mejor a los clientes que sus competidores. En principio aunque suene simple significa mucho mas que
ser creativo con la mezcla de marketing, el objetivo del marketing estratégico es maximizar la
diferenciacion positiva de una empresa sobre los competidores ante los ojos del consumidor. Toman

(2012) en su publicacién realizada acerca del marketing estratégico indica:

El papel del marketing estratégico es decidir en donde, como y cuando competir, en otras palabras en
qué mercados debera competir la empresa, bajo qué base crearan ventaja competitiva y cuando
ingresara la empresa al mercado. Solo si se logran cumplir con estas tres preguntas entonces podra

comenzar la planificacion del marketing estratégico. (Toman, 2012, pag. parr. 5)

El objetivo del marketing estratégico se logra respondiendo a tres preguntas claves donde, cémo y

cuando debe competir la empresa, su objetivo fundamental es incrementar las ventas y lograr una



ventaja competitiva sostenible. EI marketing, al igual que cualquier area de gestién, tiene componentes
estratégicos y operativos, mientras que la comercializacion operativa (gerencia de la comercializacion) se
ocupa de desarrollar una mezcla de la comercializacion conveniente para realizar un conjunto de metas
de negocio. El marketing estratégico pretende satisfacer las necesidades del consumidor para ello debe
contar con las expectativas de los mismos entre los deseos de un producto y la calidad vista del producto

recibido, la brecha entre estos dos sera la calidad del producto que se esta entregando.

El marketing estratégico es un proceso de planificacion que busca establecer una direccion clara y un
propdsito unificado para todos los esfuerzos de marketing. El marketing estratégico consta de cinco
pasos: identificacion de la mision, andlisis de situacion actual, desarrollo de la estrategia de marketing y
planificacién de la evaluacién. La misién es el primer paso del marketing estratégico es la manera de
articular la razén por la cual la empresa existe y como puede beneficiar a los consumidores con su
objetivo a largo plazo. Para el andlisis de la situacién generalmente se utilizan como herramientas el

analisis FODA o PESTA, donde se analizan factores internos y externos a la organizacion.

Los objetivos se expresan tipicamente en términos de uno 0 mas objetivos cuantitativos como ingresos,
ganancias, ventas o participacién en el mercado. Es importante destacar que cada objetivo debe ser
alcanzable dentro de un periodo de tiempo fijo. Por ejemplo, apuntar a un aumento del cinco por ciento
en las ganancias podria ser realista dentro de un afo, pero probablemente no dentro de un trimestre.
(Pedros & Gutiérrez, 2012, pag. 122)

El tercer paso en marketing estratégico es establecer objetivos de marketing. Estas son metas claras y
mensurables que brindan a los responsables de tomar decisiones una base para tomar decisiones y
evaluar el progreso. El cuarto paso en marketing estratégico es el desarrollo de estrategias. Esto implica
seleccionar un mercado objetivo, un grupo distinto de consumidores que es muy probable que compre el
producto de la empresa. Los planificadores también deben elegir tacticas de implementacion,
especificamente, formas efectivas de utilizar las herramientas de marketing mix de producto, promocion,
precio y distribucién para alcanzar e influenciar a los posibles compradores. El quinto paso, evaluacién,
significa especificar como, cuando y quién debe controlar y evaluar estas tacticas a lo largo del tiempo.

El marketing estratégico tiene por funcion la busqueda de oportunidades econémicas que resulten
atractivas para una empresa, esto en funcion de la capacidad, recursos, y entorno competitivo de la
misma, de esta manera se puede identificar si el entorno presenta potencial para crecer y otorgar
rentabilidad a una empresa. El marketing estratégico también estad orientado a los consumidores en la
basqueda de conocimiento sobre sus actuales y futuras necesidades, encargandose de los nichos de

mercado e identificacién de nuevos segmentos potenciales.

La dimension estratégica del marketing es parte de la estrategia general de la empresa, ademas de ser

una parte fundamental de cualquier plan de marketing. Para formular la estrategia de marketing se debe



tener una base sdlida de trabajo e informacién a través de estudios de investigacion y de mercado, para
entender donde estamos y dénde queremos estar por el ejercicio de establecer o revisar la mision, visién
y valores de la empresa, analizar nuestras fortalezas y nuestras debilidades, ademas de amenazas y
puntos de oportunidades de mercado, esto se realiza partiendo del analisis del FODA. (Aleman &
Escudero, 2012, pag. 21)

Es necesario obtener informacion y efectuar un analisis en profundidad de la situacién para luego poder
establecer estrategias efectivas. Las principales funciones del marketing estratégico son analizar nuevos
hébitos y tendencias de los consumidores, estudiar a los competidores, observarla evolucion de la
demanda, detectar las nuevas necesidades del cliente, estudiar oportunidades y amenazas en el
mercado. Crear una ventaja competitiva sostenible, estudiar nuestras capacidades para adaptar la
empresa al mercado, definir la estrategia de marketing que permite alcanzar los objetivos que la empresa

ha fijado.

El presente proyecto de investigacion tuvo un disefio no experimental, se pretende lograr la retencion de
clientes en la comercializadora Coronel Touma CORCORTO S.A. situada en el Canton Duran. Ademas
tiene un enfoque mixto en la investigacion, lo que permitié obtener datos reales acerca de la situacion
actual de la empresa en cuanto a la satisfaccién del cliente por los servicios y productos de la empresa

objeto de estudio.

Para llevar a cabo la presente investigacién se hizo uso del método de investigacion descriptivo y el

método de investigacion explicativo.

La funcién descriptiva de la investigacion depende en gran medida de la instrumentacion para la
medicion y la observacion (Borg y Gall, 1989). Se aplicé el método descriptivo con el fin de obtener
informacion acerca del comportamiento del consumidor ante la compra de un producto dentro de las
instalaciones de la empresa CORCORTO S.A., gracias a esto se obtuvo informaciéon real de la
percepcion de los clientes en cuanto al servicio de atencién que se les da dentro de la empresa objeto de

estudio de la presente investigacion.

Segun Reyes (2014) “La investigacién explicativa, se lleva a cabo para identificar el alcance y la
naturaleza de las relaciones de causa y efecto para evaluar los impactos de los cambios especificos en
las normas existentes” (p. 11). En el presente proyecto de investigacion se utilizé el método explicativo
para conocer de forma mas clara los factores que dificultan la lealtad de los clientes de la empresa
CORCORTO S.A., esto permiti6 a su vez, ir esclareciendo las principales estrategias de marketing
relacional que se propusieron para lograr disminuir la problemética que enfrenta la empresa objeto de

estudio de la investigacion.



Como se ha mencionado anteriormente el enfoque que tuvo la presente investigacion fue mixto, por lo
que intervinieron la investigacion cualitativa como cuantitativa. Para Bernal (2010) “El enfoque
cuantitativo se basa en la estadistica y se encarga de medir e interpretar resultados” (p. 24). Esta
investigacién también fue cualitativa ya que parte de esta no se fundamenta en la estadistica y permite

una mayor interpretacion de los resultados (Hernandez Sampieri et al., 2010).

La selecciéon de la poblacion segun Sampieri depende del enfoque que tuvo la investigacion, la
investigacion tuvo un enfoque mixto, en el enfoque cuantitativo lo que se pretende, segin Sampieri
(2010) “Es generalizar los datos de una muestra a una poblacién que va desde un grupo pequefio a un
grupo mayor (p. 13). Mientras que el en enfoque cualitativo de acuerdo al mismo autor Sampieri (2010)

“Se involucra a unos cuantos sujetos pues no es necesario generalizar el estudio” (p. 13).

En el enfoque de investigacion cuantitativa se realiz6 una encuesta a los clientes de la empresa
CORCORTO S.A. para conocer percepciones, gustos y otras caracteristicas de la poblacion masculina
acerca de las diferentes herramientas ferreteras que son necesarias tener en el hogar, la poblacién

sujeto de estudio se la determino de la siguiente manera.

Se comenzé primero identificando la cantidad de clientes actuales con los que cuenta CORCORTO S.A.
donde se identificé un total de 20 personas, estos datos fueron proporcionados por la propia gerencia
propietaria del objeto de estudio. Al ser una poblacién baja, se opta por aplicar el muestreo no
probabilistico el cual indica que el investigador escoge a su conveniencia su universo muestral, por lo
tanto se realizaron encuestas a los 20 clientes actuales donde se pudo conocer la percepcion de los
mismos sobre la empresa, la encuesta se realizd via telefénica la encuesta a estas 20 personas

naturales y juridicas.

Resultados

En las encuestas realizadas a los clientes actuales de la empresa CORCORTO S.A., se realizaron
algunas preguntas para medir por puntajes o calificaciones asignadas por los mismos clientes, yendo
de una escala del 1 al 5, donde 1 (malo), 2 (regular), 3 (bueno), 4 (muy bueno), 5 (excelente). Los
resultados reflejan que la calidad del trabajo que realizan los supervisores de la empresa desde la
perspectiva del cliente es mala, dado a que existe falta de stock, desinformacién, poca atencién por
parte del personal, y los encargados de dicho control deben ser los supervisores por ser el responsable

inmediato al mando.

El servicio que brinda la empresa hacia los clientes, es malo, por el trato del personal, la atencién
percibida de los vendedores es mala, mantienen desconocimiento, no capaces de indicar el stock
requerido, la calidad o explicar su utilidad. La empresa no ha llegado a recompensar a sus clientes para

prolongar su fidelidad, solo a aquellos que representan mayor economia para ellos, pese a ellos los



productos proporcionados por la empresa son variados, desde los de mas alta calidad hasta aquellos

econdémicos, sin perder su calidad.

La escala de Likert, permitid evaluar las alternativas por importancia segun la calificacion asignada,
donde la calidad de los productos, herramientas, materiales ferreteros son los aspectos de mayor
relevancia para los clientes, obteniendo una calificacién de 68 puntos, de 104 que en caso de ser todo
positivo deberia ser la calificacion maxima obtenida, esto representa el 21% de las preguntas realizadas.

Debido a estos factores la empresa Coronel Touma CORCORTO S.A. actualmente enfrenta una
problematica basada en la retencion de clientes ocasionando la pérdida de los mismos, debido a que no

se han implementado lineamientos estratégicos para su fidelizacion.

Otra consecuencia de la desercion de los clientes es debido a las referencias de clientes actuales a
potenciales clientes, lo que genera un posicionamiento negativo sobre la mente de los consumidores. Asi
como la problematica ha generado consecuencias se presentan varias causas que pudieron influir sobre

ella.

Las falencias observadas durante el proceso de comercializacion en la empresa Coronel Touma
CORCORTO se debe al desconocimiento del personal en procesos y técnicas de ventas, ocasionadas

por la inexistencia de capacitaciones dirigidas al personal sobre dichos temas.

Mediante la entrevista que se le realizé al gerente de marketing se pudo determinar que él no se
encuentra conforme con los actuales procesos de marketing que se realiza en la empresa, debido a que
se ha presentado un déficit en las ventas y una pérdida de clientes. El gerente indica que el actual
ndmero de personas en el departamento de marketing no es el problema en si, més bien es la falta de
organizacién y conocimiento que existe al momento de ejecutar las actividades necesarias que requiere

la empresa.

Hace referencia no sélo al area de marketing sino a todo el personal de la empresa, por lo que él
considera necesaria la capacitacion adecuada hacia el personal, logrando en ellos un desenvolvimiento
agradable con el cliente, los que trabajan directamente en servicio al cliente y para el personal
administrativo un mejor desempefio en sus labores. De esta manera se puede generar la atraccion total

de clientes nuevos, obteniendo muchas mas ventas.
Discusion

El servicio al cliente es una de las debilidades de la empresa, producto al ineficaz servicio, los clientes
sienten que no pasan un buen momento en las instalaciones de la empresa, situacién que pasa a ser
relevante, por lo cual desde este punto, es necesario disminuir las debilidades que no permiten dar un
servicio Optimo, segun la entrevista realizada la ineficiente comunicaciéon interna y la inexistente

comunicacion con el cliente, ha producido que se los clientes se alejen de la empresa, para esto también



se consulté segun la perspectiva del gerente general el motivo por el cual no regresan, el cual indico que

la ausencia de un servicio post venta era el punto de inflexion.

Ademas de esto, atender quejas, reclamaciones y sugerencias forman parte del servicio que se le otorga
al cliente; el propio gerente general de la empresa atiende las quejas de los clientes a través de correos
electrénicos y hasta personalmente, aun asi en la empresa no existe un departamento que se dedique
Unicamente al servicio al cliente como tal estas quejas son transmitidas directamente al gerente una vez
gue suceden, tampoco la empresa cuenta con un formulario de quejas, sugerencias y comentarios del

usuario para la empresa, es necesario buscar la solucién inmediata a esta situacion.

Las interacciones en la empresa se dan cuando un asesor de ventas se acerca al cliente con el fin de
informarle las propiedades del producto que desee adquirir, los procesos, el servicio y estar al dia con las
necesidades del cliente, es necesario para el éxito de toda empresa, es por esto que se cuestiond la
forma en que se analizan las necesidades del cliente, segln la entrevista, se realizan investigaciones de
mercado a través de medios digitales, sin embargo esto no basta para conocer una necesidad actual y

futura del cliente, ni mucho menos al cliente, como tal.

La planificacion de las tareas y actividades se manejan a principio de semana con reuniones donde se
establecen la programacion semanal de las actividades, ademas en estas reuniones se reportan los
resultados obtenidos de las fechas anteriores, aun asi la planificacion realizada no es la adecuada para
una empresa de venta de productos ferreteros y materiales de construccién, lo bueno del actual sistema
de planificacion es que se cuenta con indicadores de control para temas especificos como facturacion
que no es lo mismo que una venta generada, lastimosamente para los intereses de la empresa este

control se hace de manera mensual.

El personal esta presto para adquirir nuevos conocimientos sobre sus actuales funciones, sin embargo
Ultimamente han existido inconvenientes con el mismo, convirtiéndose en la principal debilidad de la

empresa, por lo que es necesario que se capaciten, para el gerente general de CORCORTO S.A.

Los resultados obtenidos de la investigacion de campo realizada a través de las encuestas a los clientes
de la empresa y de las entrevistas realizadas tanto al gerente general de la empresa como al gerente de
marketing, indican que no se ofrece un servicio adecuado, los clientes no se sienten satisfechos con la
atencién recibida en la empresa, ya que en muchas ocasiones los productos que necesitan no se
encuentran al momento de la compra, de acuerdo a lo mencionado por las personas encuestadas el
producto se encuentra en transito, indican que este es el argumento manifestado por los vendedores de

la empresa, y cuando consultan sobre el tiempo de llegada no reciben una respuesta especifica.

Los resultados, de manera general, evidencian que la empresa se haya en la necesidad de contar con
una herramienta que le ayude a mantener a los clientes, y asi mismo mejorar la imagen de la empresa,

diferenciandola del mercado y asi poder abarcar una mayor demanda. Este inconveniente se relaciona



con el plan de marketing estratégico expuesto en la fundamentacion tedrica. Al disefiar un plan de
marketing estratégico para la empresa proporcionara las herramientas necesarias para mejorar la

relacién de confianza entre el cliente y la empresa.

Otro resultado que mostré las encuestas es acerca del servicio posventa, actualmente el proceso de
compra culmina con el pago del producto. Sin embargo, es muy importante que exista un servicio
postventa porque es una de las formas de lograr la fidelizacion de los clientes. Para las pequefas
empresas les resulta dificil proporcionar un servicio posventa de alta calidad, este inconveniente se
encuentra relacionado con las estrategias de marketing expuesto en la fundamentacion teérica, para
solucionar este inconveniente se opta por realizar un marketing mix, donde se le dara un valor adicional,

podria consistir en la instalacion gratuita del producto que haya comprado el cliente.

Asi mismo con los resultados de las encuestas y entrevistas se pudo identificar que los procesos que se
estan llevando a cabo dentro de la empresa no son eficientes. El dejar establecido los procesos para
realizar alguna actividad o funcién en las empresas, es realmente muy importante para el éxito de estas,
el cumplimiento corporativo implica seguir una amplia gama de reglas, regulaciones, politicas y
estandares que estan diseflados para proteger a la empresa, tanto empleados, partes interesadas y
todos los demas involucrados en la organizacion. Este inconveniente se relaciona con las metas
organizacionales expuestas en la fundamentacion tedrica para resolver este inconveniente se propondra
como estrategia el disefio de un proceso sistematico para la atencion al cliente, desde que entra al local
comercial hasta su retiro.

Producto de los resultados obtenidos se debe contar con una herramienta que ayude a mantener a los
clientes y mejorar la imagen corporativa, y asi nos permita abarcar una mayor demanda de mercado. Por
lo anteriormente expuesto y con base al marco teérico desarrollado en el capitulo Il se propone disefiar
un plan de marketing estratégico aplicado a la empresa CORCORTO S.A cuyo objetivo serd lograr
retener al cliente y que el mismo perciba lo importante que es para la empresa, quedando como tema de
propuesta: Plan de Marketing Estratégico en la retencion de clientes, Comercializadora Coronel Touma
CORCORTO S.A, Canton Duran. Finalmente se exponen las estrategias que se proponen orientadas al

marketing estratégico para la retencion de clientes.

E1: Difundir la variedad y calidad de los productos que tiene la empresa a través de diferentes medios de

comunicacion.

e ACCION 1: Buscar los medios de comunicacion mas idéneos para promocionar la informacion de
todos los productos que vende la empresa.
e ACCION 2: Crear volantes con los principales productos de la empresa a fin de distribuirlos en

los seméaforos.



E2: Mejorar la posicion de la empresa al ofrecer precios accesibles y productos de calidad.

e ACCION 3: Crear encuestas para conocer si los clientes estan conformes con los precios que
estan pagando.

e ACCION 4: Buscar proveedores de excelente calidad y bajos costos para poder ofrecer

excelentes precios a los clientes.
E3: Destacar la experiencia y conocimiento que tiene la empresa en el sector ferretero.

e ACCION 5: Disefiar un triptico informativo sobre los beneficios y productos que tiene la empresa
para ser repartido a los clientes.

e ACCION 6: Realizar en el local una feria con la presentacion de algunas marcas que se ofrecen

en la empresa.
E4: Mejorar el tiempo de respuesta al cliente para crecimiento de la empresa.

e ACCION 7: Ubicar personal de la empresa en las distintas perchas para que al momento en el
gue el cliente busque informacion sobre la caracteristica o atributo de un producto, el trabajador
pueda darle la atencién inmediata.

e ACCION 8: Colocar una caja adicional para agilitar el cobro de las compras de los clientes, de

esta manera se agilita este proceso.
E5: Desarrollar capacitaciones al personal para mejorar la atencion al cliente.

e ACCION 9: Capacitar al personal de venta en temas como calidad y uso de los productos que se

comercializan en la empresa.

e ACCION 10: Capacitar al personal de venta en temas de servicio al cliente
E6: Desarrollar una campafia de publicidad para atraer clientes de otras ciudades.

e ACCION 11: Realizar un plan de acumulacién de puntos para posteriormente ser cambiado por

productos.

e ACCION 12: Realizar sorteos con premios para los clientes que realicen compras superiores a
$1,000 al mes.

E7: Identificar productos de alta calidad a bajo costo para competir con empresas en el mismo campo.

e ACCION 13: Realizar un andlisis de la rotacion de los productos en la empresa.

e ACCION 14: Desarrollar promociones en los productos que no tienen tanta rotacion para

incentivar al cliente potencial a la compra del mismo.



E8: Promover comunicacioén efectiva para causar impacto en el consumidor.

e ACCION 15: Programar en diferentes medios radiales cufias sobre las promociones que tiene la
empresa.

E9: Desarrollar programas de accion para aumentar la lealtad de los clientes a pesar de cambios que
surjan en las politicas.

e ACCION 16: Realizar un seguimiento post venta via telefénica a los clientes actuales, para
asegurar que la experiencia que tiene con el producto satisface su necesidad.
e ACCION 17: Realizar eventos especiales en donde se inviten a los clientes frecuentes de la

empresa.

E10: Motivar a los clientes a comprar productos ejecutando una campafia publicitaria que diferencie de la

competencia.
e ACCION 18: Realizar una campafia publicitaria en las principales redes sociales

Conclusiones

La viabilidad del marketing estratégico para la retencion de clientes de la COMERCIALIZADORA
CORONEL TOUMA CORCORTO S.A se ha desarrollado para abastecer a la empresa y poder contar
con el stock adecuado, de esta manera poder cubrir las necesidades del cliente, y asi evitar que recurra
a la competencia. Vale la pena mencionar que el proyecto es viable porque es rentable y sostenible ya

gue la restauracion de las inversiones se realiza dentro de los 3 afios posteriores al inicio de la actividad.

Las principales lineas de productos que ofrece la COMERCIALIZADORA CORONEL TOUMA
CORCORTO S.A en general, en la practica generan alrededor del 70% de la demanda promedio en la
zona de estudio, y estos materiales son de construccion, electricidad y de albafileria que representan
alrededor del 50% de los ingresos de la compafiia, son necesarios para la produccion de edificaciones,
especialmente en areas donde se requiere una reconstruccion temprana.

El mercado ferretero estd dominado por Ferrisariato, pero ofrece un servicio uniforme, brindandole la

oportunidad de innovar y mejorar toda clase de infraestructura.

Las estrategias externas, como el desarrollo de planes estratégicos a través de estrategias internas, al
igual que la capacitacién de los empleados, tiene como objetivo brindar servicios Gptimos y compras a
proveedores, ademas del uso de medios publicitarios para promocionar productos, promociones y

descuentos especiales para clientes leales, y asi poder retenerlos.



De acuerdo con el primer objetivo especifico se puede concluir que las expectativas de los clientes con
respecto a la calidad del producto o servicio que brinda la comercializadora Coronel Touma CORCORTO
S.A. no es la mejor, se presentan muchas irregularidades en el servicio al cliente como los tiempos de

espera para ser atendido por el personal de CORCOTO S.A.

En cuanto al segundo objetivo se elaboré un plan de accion a base de metas, estrategias y acciones que
lleven consigo a la fidelizacién de los clientes, de esta manera se pretende incrementar el nimero de

clientes actual de la empresa objeto de estudio.
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