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JOHANNA MELISSA MARTINEZ

Resumen

El presente documento contiene una propuesta para la implementacion de estrategias
orientadas a la fidelizacion de los clientes mayoristas de la region Centro Sur de DIUNSA. El
motivo principal que conlleva a la realizacion de esta investigacion es debido a la carencia de
estrategias de fidelizacion dirigidas a clientes. Su elaboracion surge como una herramienta de
apoyo a la empresa para la toma de decisiones concernientes hacia el camino de creacién de
valor para el comprador. Contiene un manual de actividades clasificadas por tipo de cliente, se
desarroll6 un presupuesto para la ejecucion y objetivos de crecimiento a alcanzar. Se realizd
un estudio con enfoque Cuantitativo, alcance descriptivo, no experimental. Utilizando como
instrumento de recoleccion de datos una encuesta aplicada a clientes mayoristas de la region
centro sur de Honduras. Partiendo del resultado de las encuestas se procedio a realizar el analisis
de datos que sustentan el documento y permitieron la realizacion de las estrategias

concernientes.
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PROPOSAL OF IMPLEMENTATION OF CUSTOMER LOYALTY
STRATEGIES IN DIUNSA WHOLESALE DEPARTMENT

JOHANNA MELISSA MARTINEZ

Abstract

The following document presents the proposal to implement customer loyalty-oriented
strategies in DIUNSA wholesale department for south central region. The main motivation for
this proposal is the lack of allegiance strategies oriented to this region, the elaboration arises as
a tool to support the company in the decision making process towards the value creation for the
purchaser. Furthermore, contains a handbook of classified activities according to the client
segmentation, execution budget and growth goals to achieve. The research performed a
guantitative oriented approach; uses a descriptive scope and no experiments were executed. As
data recollection tool, a poll was applied to the wholesale customers in the south central region.
Starting from the results, the performed data analysis sustains this document and allowed the

elaboration of the concerned strategies.

Keywords: Customers, Loyalty, Strategies, Value creation, Wholesale
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo contiene el planteamiento sobre la situacion en que se encuentra la
empresa hondurefia DIUNSA concerniente a la fidelizacion hacia sus clientes mayoristas,
comprendiendo desde la conceptualizacién del problema como su operacionalizacion en

funcién de las metas que se desean alcanzar.

1.1 Introduccion

Las ventas al por mayor son un tipo de comercio que ha existido desde hace muchos afios
tras la necesidad de facilitar al cliente final el producto proveniente del fabricante. Los
mayoristas tienen la facilidad de obtener un alcance a mayor cantidad de puntos de ventas,
aumentar las ventas, optimizando los costes, y conseguir una mejor rentabilidad (Mufiz,
2016b).

DIUNSA tiene como parte de su estructura de negocio el canal de retail y el canal
mayorista, este Ultimo se encarga de distribuir productos de las diferentes categorias atendiendo
a una cartera de clientes distribuida en la mayoria de departamentos que comprenden el
territorio hondurefio, clientes que cada vez son mas exigentes y esperan el mejor servicio por
parte del proveedor; pero actualmente el departamento no cuenta con estrategias o estructuras

que se encarguen de estrechar una relacién mas profunda con el cliente mas que la labor que

ejecuta cada vendedor.
DIUNSA
Retail Mayoreo
( N\ )
Tg};r(]ja Tienda Tienda Tienda thgga Tienda Zona Zona
Fernando Pedregal | Miraflores || Metromall Préceres Toronjal Norte Centro Sur
|\ AN J

Figura 1. Division de canales DIUNSA

Fuente: Elaboracion propia



Se puede definir la fidelizacion al cliente como “El mantenimiento de relaciones a la largo
plazo con los clientes”. En el marketing actual “Es el establecimiento de vinculos soélidos y el

mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes” (Burgos Garcia, 2007, p. 27).

Para atraer nuevos clientes a una empresa se invierte tiempo y recursos. Si no se
mantienen las relaciones con los clientes es muy probable que se haga una Gnica compra lo que
impacta directamente a la empresa. Es muy usual que las organizaciones estén enfocadas en
obtener ventas, pero no en forjar relaciones; en vender pero no en brindar un seguimiento o
servicio post venta, en resumen tradicionalmente no hay una cultura de “cuidar al cliente”.
Desde una Optica financiera es mas costoso para una empresa estar invirtiendo en la busqueda

de nuevos clientes.

1.2 Antecedentes del problema

DIUNSA inicia operaciones en Noviembre de 1976, en la ciudad de San Pedro Sula,
Honduras, teniendo como negocio principal la representacion y distribucion al por mayor de
utiles escolares, oficina, jugueteria y hogar. Posteriormente, arranca operaciones en el canal de
detalle aperturando tiendas en las principales ciudades del pais (Tegucigalpa, San Pedro Sula 'y
La Ceiba), convirtiéndose en una de las tiendas por departamentos méas grande del territorio
nacional logrando posicionarse en la mente de los clientes, reconocida durante varios afios por
Topbrands (calificadora britdnica de marcas internacionales) otorgando el reconocimiento a

DIUNSA como marca valorada y respetada en el pais.

Figura 2. Evolucién fachada principal DIUNSA

Fuente: Sitio Web DIUNSA Recuperado de http://site.diunsa.net/sobre-diunsa



Actualmente la empresa cuenta con méas de mil colaboradores a nivel nacional, seis

tiendas, y aproximadamente mil clientes mayoristas a nivel nacional.

El departamento de Mayoreo cuenta con cincuenta colaboradores y especificamente en la

zona centro trece colaboradores en el area de ventas directamente y once impulsadoras/displays.

7~ N\
Gerente Nacional
Mayoreo
NS
Jefe Regional
Mayoreo
NS
Key Account : Vendedores Supervisora
Manager Supervisor Foraneos Impulsacion

- I

Impulsadoras y
Displays
N N

Vendedores Sala

Figura 3. Estructura del Departamento de Mayoreo DIUNSA

Fuente: Elaboracion propia

La estructura del departamento de Mayoreo ha sufrido varios cambios desde que comenz6
a operar para poder adaptarse al mercado tan cambiante y globalizado que impera en la
actualidad, pero hoy por hoy carece de una estructura o estrategias orientadas a estrechar y
fortalecer lazos de lealtad con los clientes que ven en DIUNSA una opcion para satisfacer las
necesidades de su negocio. Acciones que la competencia si esta implementando brindandoles a
los clientes productos/servicios con valores agregados (material publicitario en el punto de

venta, personal de impulso, actividades de publicidad, entre otros).

En el comercio imperante de hoy en dia no es ganador nada mas quien oferta el precio

mas bajo, los clientes son cada vez mas exigentes y evalian a sus proveedores no solo por el



precio, también valoran atributos o servicios complementarios que logren enriquecer la relacion

comercial y que se transforme en beneficios para el cliente final.

La creacion de valor es un factor esencial para las relaciones duraderas y positivas con

los clientes, en la vision de Abascal Rojas (2002) que sefiala:

Crear valor para los clientes es el fundamento de cualquier sistema empresarial de éxito. Crear
valor para los clientes engendra fidelidad y ésta, a su vez, genera crecimiento, beneficios y mas
valor. La Unica forma de lograr mejoras sostenibles en el rendimiento es generando medidas
sostenibles en la creacion de valor y lealtad. (p. 58).

1.3 Definicion del problema
1.3.1 Enunciado del problema

El alto nimero de competidores de ventas al por mayor y representaciones directas de
las marcas han hecho que la oferta en el mercado actual sea mayor, donde muchos competidores
rivalizan por captar la atencion de los clientes y que esta se traduzca en ventas. Cada empresa
no solo debe ofrecer los precios mas bajos si no también completar con servicios agregados

para poder atraer y retener al cliente.

Abascal Rojas (2002) clasifica los niveles de fidelidad de los clientes de la siguiente

manera:

Cliente comprometido

Gusta de la marca, la considera amiga
Cliente satisfecho

Cliente satisfecho/ habitual

No hay razones para el cambio
Sensibles al precio
Indiferentes-sin-fidelidad

Figura 4. Niveles de fidelidad de los clientes

El grupo de clientes habituales tiene un considerable valor, ya que genera la cascada de ingresos
a lo largo del tiempo. El indice de agotamiento para aquello con mayor nivel de fidelidad sera
menor, por lo que su nivel serd también mayor. (p. 60)

Partiendo de este Gltimo punto, DIUNSA se ha visto perjudicado con los clientes

mayoristas al no tener dentro de su plan de accion estrategias definidas para la atencion



personalizada de los clientes que brinden beneficios especiales y conlleven a la elaboracion de
planes para forjar relaciones estrechas con los clientes mayoristas y que por ende se refleje en
la satisfaccion al cliente. Acciones que la competencia si esta implementando mencionando por
ejemplo: promociones para clientes, material P.O.P (material publicitario para el punto de
venta) constante e innovador, promocionales, actividades de BTL (debajo de la linea) y
programas de lealtad. La falta de acciones hace que la fidelidad a la marca/DIUNSA pase a un
plano muy susceptible donde la competencia facilmente puede ganar territorio y ventas al

presentar programas de retencién de clientes.

Un cliente satisfecho puede elevar su factura de diversas maneras ya sea aumentando el
monto de la compra (ticket promedio) o la frecuencia para realizar las compras, también
representa un portal o canal para facilitar la introduccion de nuevas lineas de productos y marcas

favoreciendo a la expansion del lineal de productos.

1.3.2 Formulacion del Problema

¢Es necesario la implementacidn de estrategias orientadas para la fidelizacién de clientes
mayoristas de DIUNSA?

1.3.3 Preguntas de investigacion

1. ¢Cuales son los elementos de la mezcla de promocion que los clientes mayoristas
consideran de mayor peso o relevancia para realizar el enfoque?

2. ¢Cual es la percepcion de los clientes mayoristas relacionando la fidelizacion y satisfaccion
al cliente al incremento en las ventas para ambas partes?

3. ¢Qué acciones se pueden presentar para lograr una fidelizacion por parte de los clientes

mayoristas?

1.4  Objetivos del Proyecto
1.4.1 Objetivo General

Realizar estrategias orientadas a la fidelizacion de los clientes Mayoristas de DIUNSA en

la zona Centro Sur.



1.4.2 Objetivos especificos

1. Elaborar una mezcla de promocién adecuada segun las necesidades de los negocios de los

clientes mayoristas que contribuyan a la fidelizacion.

2. Determinar si el cliente establece relacién entre fidelizacion y satisfaccion al cliente con el

incremento en las ventas.

3. Proponer estrategias para la fidelizacion y satisfaccion de los clientes Mayoristas de
DIUNSA zona Centro sur.

1.5 Justificacién

La fidelizacién del cliente debe ser fundamental para cada empresa, maximo cuando se
trata de un mercado tan competitivo donde el fin principal es obtener la atencion y posterior
lograr la compra por parte del cliente. “Como seria el mundo sin competencia. Sin ella no hay
razon para mejorar nuestro servicio, esforzarnos por ser los mejores y retener a nuestros
clientes. Aunque seria maravilloso no tenerla, el éxito y el crecimiento existen cuando hay
competidores directos e indirectos que buscan formas para quitarnos a los clientes” (Fontanez,
2006).



Oportunidad Presentacion Cierre de Cobro

Primera visita de venta de Oferta venta

Figura 5. Ciclo clasico de ventas
Fuente: Sanchez & Lujan (2016).

Para que el impulso se traduzca en una primera venta, lleva consigo muchos recursos
como tiempo en prospeccion, presentacion de oferta, visitas de seguimiento entre otros para
obtener como resultado el accionar de la compra, pero no es sostenible invertir tanto tiempo,
esfuerzos y sobre todo dinero para conseguir que el cliente haga una sola compra, se deben
organizar los recursos para que esa compra sea la primera de muchas, y eso se logra con una

fidelizacion exitosa.

En la altamente riesgosa actividad de los negocios, un adecuado conocimiento del efecto obtenido
con las inversiones de marketing, puede ser crucial para el buen desempefio de una empresa,
considerando las estadisticas: Cuesta hasta diez veces mas obtener ingresos de un nuevo cliente
que de uno ya existente, un incremento de cinco por ciento del indice de retencion permite elevar
las ganancias de 60 a 100 por ciento (...) Los clientes leales que recomiendan a otro clientes
generan ingresos a un costo muy bajo o sin él. (Swift, 2002, p. 39)

Actualmente DIUNSA cuenta con estrategias de fidelizacién al cliente para el canal de
detalle es decir a los clientes minoristas que compran en las seis tiendas a nivel nacional,
mencionando cupones electronicos de descuento al momento de realizar la compra, un sistema
de CRM que se alimenta con cada compra realizada, tarjetas de crédito con descuentos
adicionales. Pero actualmente para el departamento de mayoreo no se aplican estrategias
funcionales que se encarguen de lograr la tan anhelada conexion con el cliente y que como

resultado se sienta importante y satisfecho como comprador.

Los conceptos de experiencia y fidelizacion son algo mas que comunicacion, reglas y ventajas.
Es, ante todo, involucrar a la organizacion en una nueva cultura de compromiso con el cliente, es
identificar cualquier contacto del cliente con la marca, no importando el medio, el tiempo, ni el
lugar. Se trata de conocerlo y anticiparse a sus necesidades. Philip Kotler nos recuerda:
"Construye buenas relaciones y a ello le seguiran transacciones rentables™ (Trujillo, 2006)



DIUNSA al no tener un camino a seguir en cuanto a fidelizacion de los clientes mayoristas
en un mercado tan cambiante y tan competitivo crea una vulnerabilidad y una debilidad
hablando de un analisis de la situacion de la empresa (FODA). Esta debilidad puede tentar a un
cliente habitual a explorar otras opciones y percibirse como presa facil para otra marca que le
ofrezca servicios adicionales, tratos especializados, capacitaciones continuas, material
publicitario entre otros. Resultando en un cliente menos para la empresa y representando una

perdida en la cuota de mercado y una perdida en ventas.

Por lo anterior mencionado se considerd necesario la realizacién de una propuesta
enfocada a la implementacion de estrategias de fidelizacion para los clientes Mayoristas de
DIUNSA zona centro sur, que tengan como enfoque conducir al camino de la creacion de valor

hacia el cliente.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Este capitulo da a conocer informacidon para la comprension histérica del tema, brinda los
antecedentes, conceptos relevantes para formar una conceptualizacion y obtener asi una vision
tanto general como especifica de la investigacion sobre aspectos importantes de las ventas
mayoristas, teorias de sustento de la fidelizacion al cliente y puntos de referencia del panorama

mundial y del pais.

2.1 Andlisis de la situacion actual
2.1.1 Historia y evolucion del sistema comercial

La necesidad de comercializar articulos data desde los inicios de la humanidad en la Edad
de Piedra, comenzando con el descubrimiento de la agricultura para subsistencia y
posteriormente la comercializacion de los excedentes de las cosechas, transformandose y
cambiando a lo largo de los siglos dando como resultado el comercio versatil y globalizado que

se vive hoy en dia y que a su vez sigue en constante cambio.

El comercio ha pasado por diferentes etapas que van acorde con la estructura iba tomando
el mercado.

2.1.1.1 Mercados Periodicos
Comprendido desde el origen hasta la edad media.

Aparecian en fechas sefialadas que solian coincidir con fiestas religiosas o después de las
cosechas. En estos mercados estaban no solamente los minoristas, sino también los fabricantes de
productos alimenticios o de artesania. Los mayoristas efectuaban largos viajes para vender a los
minoristas instalados y en ocasiones ellos mismos se convertian en minoristas. Aparecen
importantes ferias de mayoristas en rutas determinadas que atraian minoristas. (Lopez Belbeze,
2008, p. 91)

Dado el periodo en que se desarrollaron estos mercados se comenzd utilizando el trueque,
definido como el intercambio de bienes y servicios sin usar dinero en efectivo. “Por tradicion
los economistas han tratado a este como una alternativa ineficiente al mercado interpretandolo
como fracaso de los intentos por establecer mecanismos mas avanzados de intercambio”

(Humphrey & Hugh-Jones, 2002, p. 158) El valor que cada una de las partes involucradas en el



intercambio otorgaba a su mercancia era muy subjetivo haciendo que las transacciones se
volvieran muy complejas o injustas, a medida que las culturas iban evolucionando y con ello
forjando una economia este tipo de pago mostro sus deficiencias y con la aparicion de la moneda

o dinero fue quedando obsoleto.

Kurt (1963) comparece sobre el intercambio:

Con el tiempo, el trueque y permuta de productos por productos diferentes, naturales o
manufacturados, se fue haciendo mas dificil y en ocasiones imposible, al aumentar la cantidad de
los productos, la frecuencia de los intercambios, y también al extenderse el comercio de una
region o pueblo, el aumento de distancia [...] se hizo patente la necesidad de un producto basico
al que todas las cosas fueran relacionadas para su valoracion. (p. 8)

“Es en el imperio Romano donde se le concede el nombre de Dinero y las monedas
primeras monedas se acufian en el siglo VIII a.C.” (Guzméan Fernandez, 2000, p. 78). Y asi
comienza paulatinamente a utilizarse el dinero para los intercambios transaccionales dando

como resultado un afianzamiento y mayor expansion al comercio.

En el siglo X111 tres tipos de moneda se utilizaban para diferentes propositos. “El vellon
era la moneda de los intercambios cotidianos (pan, vino, limosnas); la plata moneda de los
mercaderes y transacciones locales; el oro y las letras de cambio estaban reservadas al comercio

internacional, a los principes y a la aristocracia” (Covarrubias, 2000, p. 75)

2.1.1.2  Mercados permanentes

Se desarrolla en el periodo de la edad moderna.

Son establecimientos fijos de comerciantes, artesanos o productores agricolas. El mayorista deja
de ser ambulante para convertirse en fijo debido al incremento del nimero de habitantes en las
ciudades. Los mayoristas van adquiriendo un fuerte poder, incluso politico; forman sociedades
para obtener proteccion y desarrollar monopolios (desarrollo de Venecia, los Médicis); poco a
poco van dando a lugar a poderosas sociedades que proporcionan proteccion a cambio de
regularizar la oferta. (Lopez Belbeze, 2008, p. 91)

Estos mercados se ubicaban en las zonas urbanas, el estar asentados en un ubicacion
especifica hacia que los costos de transporte fueran reduciéndose. La moneda toma un papel

muy importante y se comienzan a dar transacciones mas complejas.
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En las ferias ya se percibia, ademés de las operaciones comerciales de productos, la instauracién
de un incipiente sistema de cambio monetario. Los dias finales de una determinada feria eran
dedicados a las transacciones financieras, implicando cambios de diferentes monedas, una vez
pesadas y evaluadas; negociaciones de préstamos, pago de deudas antiguas; se honraban cartas
de crédito y se hacian operaciones de letras de cambio. (Covarrubias, 2000, p. 75)

2.1.1.3  Mercados fragmentados

Se desarrollan en el periodo de la revolucion Industrial.

A lo largo del siglo XIX, se producen importantes cambios: a) cambio de las ideas econdmicas
con respecto a la actividad de distribucién, ya que el pensamiento econémico clésico no
consideraba al comercio como una actividad econémica. b) La relacién directa entre el fabricante
y consumidor se ve desbordada por el desarrollo de estructuras productivas. ¢) Se produce un
cambio en la importancia del mayorista internacional, por la especializacion del mayorista local,
consecuencia del fuerte incremento de la actividad bancaria, y utilizacion de agentes comerciales.
Estos factores determinaron una tendencia a la especializacion favorecida por la necesidad de
distribuir marcas y descentralizar las ventas debido a las distancias que se debian recorrer para
efectuar las compras; de esta manera se fragmentan los mercados con especializacion por
productos a nivel mayorista y minorista. (L6pez Belbeze, 2008, p. 91)

La revolucién industrial enmarca cambios muy importantes y significativos para la

humanidad de tipo tecnoldgico, socioeconémico y cultural.

Tabla 1. Cambios en la revolucion Industrial
Tipo Cambio
Tecnologicos  Uso de nuevos materiales como el acero, fuentes energéticas como el carbon y maquinas
motrices como la maquina de vapor (considerada como el motor inicial de la revolucion).
Maquinas de hilar y tejer.
Surgen técnicas para el desarrollo del trabajo, especializacion de la mano de obra.
En transporte se desarrollan trenes, barcos de vapor haciendo crecer el papel de la industria y

del comercio.

Aumento en la productividad.
Culturales Aumento del conocimiento en varias ramas: cientificas, técnicas y sanitarias.
Sociales Crecimiento de las ciudades y por ende éxodo en zonas rurales.

Elevada natalidad y descenso de la mortalidad.

Surgimiento de la clase burguesa.

Surgimiento de una clase trabajadora agrupada en los suburbios donde vivian en condiciones
penosas, Precarias condiciones en los lugares de trabajo sin ninguna seguridad laboral y
extensas jornadas de trabajo

Fuente («La Revolucion Industrial (1760-1840)», s. f.)

La introduccion de maquinaria en el trabajo, era capaz de realizar las tareas que estaban
haciendo los obreros, lo anterior supone un cambio en las relaciones entre el empresario y el

trabajador, y en las condiciones de compra y venta de la fuerza de trabajo; no sélo porque las
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maquinas hicieran la tarea de los obreros con mayor eficacia, sino, también, porque estos deben
hacer otro tipo de tareas, como el manejo de la méaquina, y no el trabajo de produccién directo.

La produccion se realizaba a una escala mucho mayor que con los métodos artesanales
tradicionales, lo que se vio reforzado por la aplicacion de los principios de la division del
trabajo. Como uno de los resultados se da una superproduccion (Produccién de mas bienes de

los que los consumidores querran o podran adquirir al precio de mercado).

Dentro de los factores tecnoldgicos mencionados anteriormente se hace referencia al
desarrollo del ferrocarril y el barco de vapor que aportan a la expansion en el comercio
internacional por su facilidad para transportar cargas mas grandes en cantidades y de manera

mas rapida.

Estos nuevos transportes se hacen necesarios no sélo en el comercio interior, sino también en el
comercio internacional, ya que en esta época se crean los grandes mercados nacionales e
internacionales, en los que las mercancias pueden viajar libremente por el pais sin necesidad de
pagar aduanas. EI comercio internacional se liberaliza, sobre todo tras el Tratado de Utrecht
(1713), que liberaliza las relaciones comerciales de Inglaterra, y otros paises europeos, con la
América espafiola. Se termina con las compafiias privilegiadas y con el proteccionismo
econdmico; y se aboga por una politica imperialista y la eliminacion de los privilegios gremiales.
Ademas, se desamortizan las tierras eclesiasticas, sefioriales y comunales, para poner en el
mercado nuevas tierras y crear un nuevo concepto de propiedad. («Revolucion industrial. Articulo
de la Enciclopedia.», 2015)

2.1.1.4  Mercados integrados

Se referencia alrededor de 1929 con la gran crisis.

Esta forzo la racionalizacion de la distribucién de los bienes producidos, a través de la
concentracion de todas las funciones, en una sola forma comercial. Se habla de mercados
organizados verticalmente, mercados integrados, en los que se observa una correlacion entre el
nivel de desarrollo econémico y el de sus formas de distribucion. (Bucklin, 1972)

El comercio realiza la funcion de intermediacion entre los sectores de produccion y
consumo. Para que el intercambio ocurra con fluidez en las grandes economias debe existir la
figura del canal de distribucion “Es la trayectoria que ha de seguir un bien desde su origen o
produccién hasta consumo, tomando en cuenta el conjunto de personas y/o entidades que
permitan se lleve a cabo las tareas correspondientes a lo largo de dicha trayectoria” (Miquel,
Parra, Lhermie & Miquel, 2008, p. 57).
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2.1.2 Canales de Distribucién

“El canal de distribucioén representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun las etapas de
propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la denominacion del canal”
(Mupiz, 2016).

Uno de los criterios para clasificar los canales de distribucion es segun la longitud del
canal donde se puede medir la misma segun el nimero de agentes intermediarios que se

involucren en el proceso Miquel et al. (2008) clasifica:

1. Canal directo donde no hay intermediarios, el fabricante brinda el bien/servicio al usuario
final.

2. Canal corto en esta distribucion interviene el detallista entre el fabricante y el consumidor.

3. Canal largo se da la intervencion de mas niveles en la distribucion: fabricante, mayorista,
minorista y consumidor.

4. Doble en muchas industrias suele existir una figura entre el fabricante y el mayorista que

puede ser un distribuidor, representante o corredor

Fabricante Consumidor

\ Distribuidor —/

Figura 6. Representacion distribucion canal doble

Fuente: Miquel et al., 2008, p. 58
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Entre las funciones de los canales de distribucion Lambin, Gallucci, & Sicurello (2007)

menciona:

1. Transportar: hacer que los bienes estén disponibles en lugares cercanos a los
consumidores o usuarios industriales.

2. Fraccionar: poner los productos en posiciones y condiciones que corresponden a las
necesidades de clientes y usuarios.

3. Almacenar: hacer que los bienes estén disponibles en el momento del consumo,
reduciendo asi la necesidad del fabricante de almacenar sus productos en los almacenes de
la empresa.

4. Surtir: constituir una seleccion de bienes especializados 0 complementarios adaptados a
ciertas condiciones de consumo 0 uso.

5. Contactar; establecer relaciones personalizadas con los clientes, que son a la vez
nuUMerosos y dispersos.

6. Informar: recoger y diseminar informacion acerca de las necesidades del mercado, de los
productos y los términos de la comercializacion.

7. Promocionar: promocionar los productos a través de publicidad y promociones

organizadas en los puntos de venta

2.1.3 Tipo de competencia entre los canales de distribucién

En una red de distribucidn pueden existir distintos tipos de competencia Lambin et al.
(2007):

e Competencia horizontal: EI mismo tipo de intermediarios compite en el mismo nivel de la
red.

e Competencia horizontal intertipo: Diferentes tipos de intermediarios compiten en el
mismo nivel de la red (autoservicio o servicio completo).

o Competencia vertical: Intermediarios situados en diferentes niveles de una red de
distribucion compiten entre ellos.

e Competencia entre redes de distribucion: Redes enteras compiten entre ellas como

unidades.
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Competencia Competencia Competencia Competencia
horizontal intertipo vertical entre redes

B8 00 H
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M = minorista
F = fabricante
G = generalista (mayorista) i e A

Figura 7. Tipo de competencia en el canal
Fuente: Lambin et al. (2007)

2.1.4 Intermediarios

Los intermediarios son los encargados de hacer llegar los productos del fabricante al
usuario final, este es duefio del producto durante un tiempo determinado mientras ocurre la

transferencia. Los intermediarios que actdan en los canales de distribucion son:

Los mayoristas quienes compran los productos o servicios a los fabricantes o a otros mayoristas
para luego venderlos a otros mayoristas 0 minoristas, pero no a los consumidores finales.
Normalmente compran grandes cantidades de mercancia que almacenan y venden a otros
intermediarios al por mayor convirtiéndose segln sea el caso en distribuidores. Los minoristas o
detallistas compran los productos a los fabricantes o a los mayoristas (dependiendo del canal de
distribucion que se utilice), para posteriormente venderlos a los consumidores fines afiadiendo con
ello un margen al precio del producto. (Ares & Brenes, s. f., p. 8)

Al poner los productos y los servicios a la disposicion de los consumidores, los miembros
del canal afiaden valor llenando los principales huecos de tiempo, lugar y posesion gque separan
a los bienes y servicios de aquellos que los usaran. Los miembros del canal de marketing
desempefian varias funciones fundamentales. Segun Kotler & Keller (2012) algunos ayudan a

completar transacciones:
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e Informacion: Reunir y distribuir informacion de inteligencia e investigacion de marketing
acerca de los actores y fuerzas del entorno de marketing, necesaria para hacer la
planeacion y efectuar el intercambio.

e Promocion: Desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de una oferta.

e Contacto: Encontrar y comunicarse con compradores potenciales

e Adecuacion: Moldear y ajustar la oferta a las necesidades del comprador, lo que incluye
actividades como fabricacion, clasificacion, ensamblado y empacado.

e Negociacion: Llegar a un acuerdo sobre el precio y otros términos de la oferta, para

transferir la propiedad o la posesion.

Otros ayudan a cumplir a cabalidad las transacciones concertadas:

e Distribucién fisica: Transportar y almacenar bienes.
e Financiamiento: Adquirir y usar fondos para cubrir los costos del trabajo de canal.

e Correr riesgos: Asumir los riesgos de llevar a cabo el trabajo de canal

2.1.4.1  NuUmero de intermediarios

Las compafiias deben determinar el nimero de miembros de canal que habra en cada

nivel. (Kotler & Keller, 2012) Indican tres estrategias:

e Distribucidn intensiva: Tener en existencia producto en tantos expendios como sea
posible.

e Distribucion exclusiva Conceder a un numero limitado de concesionarios el derecho
exclusivo de distribuir los productos de la compafiia en sus territorios.

e Distribucidn selectiva Uso de dos 0 més (pero no de todos) los intermediarios que estan

dispuestos a trabajar los productos de la compafiia.
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2.1.5 Mayoristas

Kotler & Keller (2012) definen las ventas al mayoreo como “todas las actividades que
intervienen en la venta de bienes y servicios a quienes los compran para revenderlos o darles
un uso comercial. Denominamos mayoristas a las compafiias que se dedican principalmente a

actividades de venta al mayoreo” (p. 418).

2.1.5.1 Clasificacion del comercio mayorista

La diversidad de comerciantes mayoristas existentes obliga a tratar de clasificarlos segun
una serie de tipologias segun sus funciones. Los criterios que dan a lugar a distintas

clasificaciones son (Molinillo Jiménez, 2014, p. 65):

Tabla 2. Clasificacion de los comercios mayoristas

Segun la propiedad de los bienes
comercializados

Segun la especializacién en la
actividad mayorista
Segun las funciones realizadas

Segun la localizacion del mercado

Segun la tecnologia de venta

Vinculos organizativos

Comerciantes mayoristas
Agentes Intermediarios

Mayoristas generales

Mayoristas especializados
Mayoristas de servicios completos
Mayoristas de servicios limitados

Mayoristas en origen
Mayoristas en destino
Mayorista tradicional
Mayorista de autoservicio
Mayorista de venta a distancia
Mayoristas independientes

Vinculos horizontales de
mayoristas

Vinculos verticales de mayoristas

Vinculos mixtos de mayoristas

Fuente: (Molinillo Jiménez, 2014, p. 65)

Brokers o mediadores
Agentes comerciales o
representantes
Comisionistas

Cash & Carry
Mayoristas sobre camiéon
Mayoristas de despacho
Mayoristas de estanteria

Mayoristas socios de una
agrupacioén de compras
Mayoristas socios de una central
de compras

Cadenas franquiciadas
Distribuidores oficiales o
autorizados

Concesionario

Consignacion

Cadenas voluntarias
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2.1.5.2 Importancia de los mayoristas

Cuando se evalla el tipo de canal que se desea emplear, surge la pregunta ¢Para qué

utilizar un mayorista?, ¢Por qué no vender directamente al usuario final?, ¢Es este un gasto,

estoy reduciendo mis utilidades? Este tipo de preguntas son muy comunes, los mayoristas

tienen una razon de ser y crean valor para las compafiias Kotler & Keller (2012) enumeran las

principales funciones:

Vender y promover: Las fuerzas de venta de los mayoristas ayudan a que los fabricantes
Ileguen a muchos clientes pequefios a un costo bajo. EI mayorista tiene mucho mas
contactos y con frecuencia el comprador confia mas en €l que en el fabricante distante.
Compra y preparacion de surtidos: Los mayoristas pueden seleccionar articulos y crear los
surtidos que necesitan sus clientes, ahorrando asi mucho trabajo a los consumidores.
Fragmentacion de lotes: Los mayoristas ahorran dinero a sus clientes al comprar lotes
muy grandes de mercancia y al fragmentarlos (dividiéndolos en cantidades pequefias).
Transporte: Los mayoristas hacen entregas mas rapidas a los compradores puesto que
estan mas cerca de los productores.

Financiamiento: Los mayoristas financian a sus clientes al otorgarle crédito, y financian a
sus proveedores al realizar pedidos y al pagar las facturas de manera oportuna.
Aceptacion de riesgos: Los mayoristas corren riesgos porque asumen la propiedad de la
mercancia y cualquier costo por robo, dafio, descomposicidn y obsolescencia.
Informacion de mercado: Los mayoristas ofrecen informacion a proveedores y a clientes
sobre competidores, nuevos productos y cambios en los precios.

Servicios gerenciales y asesoria: Los mayoristas con frecuencia ayudan a los detallistas a
capacitar a sus empleados, a mejorar el disefio y los exhibidores de sus tiendas, y a

establecer sistemas de contabilidad y de control de inventarios

2.1.6 Estrategias de comunicacion en el canal

Lograr el apoyo y respuesta positiva en los canales de intermediarios es necesario para el

éxito de los objetivos de marketing trazados para la empresa. Para obtener la cooperacion

esperada se pueden utilizar estrategias de comunicacion tanto como mayoristas brindar hacia
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los intermediarios que siguen en la cadena, 0 como mayoristas exigir a los que se encuentran

es escalones arriba de la cadena Lambin et al (2007) mencionan dos estrategias importantes:

Estrategias de presion o push: Se concentra en las iniciativas dirigidas a los mayoristas y a los
minoristas para inducirlos a cooperar con la empresa, a referenciar la marca, a mostrar los
productos. Ofreciendo términos comerciales atractivos como grandes margenes, descuentos por
cantidad, publicidad local. La venta y comunicacion personal son los instrumentos de marketing
clave. Resulta imprescindible un programa de iniciativas para obtener el apoyo de los
intermediarios.

Tabla 3. Incentivos para motivar a los miembros del canal

Objetivo buscado Ejemplo de incentivos utilizados

Aumento en las compras y mantenimiento de = Grandes margenes, territorios exclusivos, promociones,

grandes existencias descuentos por cantidad, ventajas de recompra, productos
gratuitos.

Aumento de los esfuerzos de las fuerzas de Entrenamiento en ventas, materiales instructivos, programas

ventas de incentivos para las fuerzas de ventas de los miembros del
canal.

Aumento de los esfuerzos promocionales Publicidad cooperativa, presupuesto de publicidad,

locales: publicidad local publicidad en prensa, radio y television para uso local.

Aumento del espacio en exhibicién en la Presupuestos promocionales ligados al espacio acordado para

tienda los productos.

Promocién en tiendas Materiales de exhibicion y carteles, demostraciones en
tiendas, distribucion de muestras gratuitas en tiendas.

Mejora del servicio al cliente Programas de servicio y entrenamiento, materiales

instructivos, grandes margenes para los nuevos productos,
cobertura de los costos generados por el servicio de garantia.

Fuente: Lambin et al., 2007 (p. 381)

Estrategias de aspiracion o pull: El fabricante enfoca sus esfuerzos de comunicacién en el usuario
final, evadiendo a los intermediarios e intentando construir una demanda directamente entre los
clientes potenciales del segmento objetivo. El objetivo de comunicacién es crear una demanda de
cliente y una lealtad de marca fuerte entre los consumidores, para poder arrastrar la marca a través
del canal de distribucion, forzando a los intermediarios a comercializarla para satisfacer la
demanda de los consumidores. (p.382)

2.1.7 Distribuidores

El distribuidor es una sociedad o individuo que se dedica a tratar productos con un fin
comercial, debe contar con una estructura lo suficientemente capaz para realizar las fases del
proceso que sean necesarias y entregar el bien o servicio al siguiente eslabén del canal de

distribucion.
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2.1.7.1 Distribuidores a nivel mundial

La consultora Deloitte publicé los resultados de su Informe Global Powers of Retailing,

El ranking de los principales grupos de la Gran Distribucion («Ranking», 2015) mostrando en

los primeros diez lugares a la siguientes empresas:

Tabla 4. Ranking de los principales grupos de distribucion.

Posicion | Empresa
1 Wal-Mart Stores Inc.
Costco Whosale Corporation
Carrefour S.A
Schwarz Unternehmens Treuhand KG
Tesco PLC
The Kroger Co.
Metro Ag
Aldi Ein
Home Depot
0 Target Corporation

Fuente: («Ranking», 2015)

P O 00N ULk~ wiN

Grupo

Hipermercados, Supermercados, Supercentros
Club de almacenes

Hipermercados, Supermercados, Supercentros
Tienda de descuentos

Hipermercados, Supermercados, Supercentros
Supermercados

Club de almacenes

Tienda de descuentos

Implementos para el hogar

Tiendas de descuento departamentales

2.1.7.2  Distribuidores Mayoristas a nivel nacional

En Honduras operan muchas empresas distribuidoras internacionales y nacionales como

por ejemplo:

e DIAPA una de las empresas con una amplia linea de productos que abarca Abarrotes,

Congelados, Limpieza.

e Cerveceria Hondurefia que tiene bajo su cargo la distribucién de productos de The Coca

Cola Company.

e Embotelladora La Reina distribuyendo bebidas de PepsiCo Inc.

e Unilever que tiene bajo su nombre la distribucion de una amplia gama de productos.

Como competencia directa del departamento de Mayoreo de DIUNSA se encuentra el

departamento de Mayoreo de Lady Lee, GRS, General Electric, Mabe mencionando a las méas

importantes.
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2.1.8 Planes de Fidelizacién e incentivos para clientes utilizados por las empresas

Las empresas utilizan estrategias de fidelizacion para crear valor y asi retener a sus
clientes, otros propoésitos que se persiguen con la fidelizacion es aumentar el ndmero de
compras y crecimiento en las ventas. Un cliente motivado opone mas resistencia ante las

propuestas de la competencia como consecuencia de una relacion positiva con el proveedor.

Son muchos los incentivos o servicios que las empresas ofrecen a sus clientes hacia el
camino de la fidelizacion. Estas dependen de como las empresas deseen estructurarlas de
acuerdo a su plan y objetivos trazados y las estrategias que consideran pertinentes para alcanzar
sus metas también se debe considerar hacia que canal serén dirigidas.

Las empresas evalUan las areas en las que tienen oportunidades y planean incentivos para reforzar
tal es el caso de 3M una empresa basada en la ciencia. Produce miles de productos
imaginativos y es lider en decenas de mercados, desde salud y seguridad vial hasta
productos de oficina y abrasivos y adhesivos” («3M US», s. f.). En el 2013 lanz6 en
Colombia el programa “De Una” que consistia en reconocer el esfuerzo de los vendedores
de la distribucion otorgando puntos llamados “M”. Para ganarse las “M” los vendedores
debian sobrepasar el 100% sus indicadores e ir acumulando puntos para posteriormente
canjearlos por productos de eleccion de los vendedores (Giraffe Ideas, 2013).

En Honduras la Tabacalera Hondurefia ofrece incentivos a los clientes mayoristas para
incrementar sus ventas segun indica Emanuel Corea (comunicacion personal, 25 de Octubre,

2016) mencionando:

e Bonificacion con producto por cumplimiento de meta trimestral.

e Descuentos aplicables en facturas por montos de compra ya establecidos por la gerencia.
Este descuento se aplica de manera més usual para los clientes tipo A.

e Sorteos de premios con un alto valor econdmico como ser viajes, motocicletas, carros. El
cliente tiene opcion de participar si cumple con un volumen anual de compra ya

estipulado.
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GRS es una empresa de desarrollo de productos desde electrodomésticos hasta
refrigeracion comercial y electronica. Como parte de su plan de incentivos para los clientes
mayoristas y consumidores finales Wilfredo Martinez (comunicacion personal, 15 de

Noviembre, 2016) menciona los siguientes:

e Por la compra de cierto articulo se regala la instalacion.

e Material POP constante en los puntos de ventas.

e Promotoria de ventas permanente en las tiendas.

e Activaciones contantes en los puntos para incentivar la compra en los clientes.

e Entrega de productos certificada, maximo 2 dias.

No todos los incentivos deber ser econémicos, en muchos casos el brindar un servicio que

afiada valor para el cliente es invaluable tal es el caso de McKesson HBOC:

El mayorista estadounidense méas importante de productos farmacéuticos, salud y belleza, y
cuidado de la salud en el hogar, es un buen ejemplo de un mayorista actualizado. Para sobrevivir,
esta compafiia debe continuar siendo mas eficiente en sus costos que las sucursales de venta de
los fabricantes. Asi, la empresa construyé almacenes automatizados eficientes, establecio enlaces
directos por computadora con fabricantes de medicamentos, y organizd sistemas de
administracion de suministro on line y de cuentas por cobrar para los clientes. McKesson HBOC
ofrece a las farmacias detallistas una amplia gama de recursos on line, incluyendo asesoria para
la administracién de suministro, blsquedas por catalogo, seguimiento de pedidos en tiempo real
y sistemas de administracion de cuentas. Los detallistas incluso utilizan el sistema de la compafiia
para llevar registros del perfil médico de sus clientes. Los clientes de sus equipos y articulos
médico-quirdrgicos reciben una amplia variedad de soluciones on line, asi como herramientas
para la administracion de suministro, incluyendo un sistema de manejo de pedidos on line de
informacién en tiempo real sobre productos y precios, la disponibilidad del inventario y el estado
de los pedidos. Segiin McKesson, afiade valor al canal para ofrecer “abastecimiento, informacion
y productos y servicios para la administracion del cuidado de la salud, disefiados para reducir
costos y mejorar la calidad del cuidado de la salud. (Kotler & Keller, 2012, p. 423)

El CRM hatenido un incremento en los Gltimos afios, los negocios perciben los beneficios

del mismo como una fuerte solucion en la gestion de clientes.

RE/MAX, red de franquicias inmobiliarias, cuenta con un CRM que le permite tener ‘controlado’
a sus posibles compradores, conocer en qué fase de compra se encuentra cada uno y poder
interactuar con ellos como corresponde. Este ejemplo de empresa, debido a su necesidad de
exportar archivos, sobre todo de imégenes de las viviendas que oferta, contar con una alta
capacidad de almacenamiento es vital. («Ejemplos de empresas que utilizan CRM - Mundo
CRM», s. 1)
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2.1.9 Analisis FODA de DIUNSA

Es vital para la realizacion de estrategias tener claridad sobre las fuerzas que intervienen

en la empresa ya sea favoreciendo u obstaculizando los objetivos trazados. El analisis FODA

se compone de un andlisis de situacion interna (fortalezas y debilidades) y del entorno externo

(oportunidades y amenazas). EIl proceso de realizacion de un FODA ayuda a conseguir una

comprension comun de la realidad, de esta manera, resulta mas facil comprender e identificar

los objetivos y necesidades fundamentales de fortalecimiento de capacidad, asi como las

posibles soluciones.

Tabla 5. Anélisis FODA de DIUNSA

FORTALEZAS

Prestigio y posicionamiento: la empresa cuenta con
una historia de 40 afios, reconocida como una de las
empresas Hondurefias méas grandes, logrando un

posicionamiento en la mente del consumidor.

Variedad de productos: La empresa cuenta con una
amplia gama de productos, con departamentos que van

desde hogar hasta deportes.

Distribucion de grandes marcas: la empresa cuenta
con un lineal de productos muy amplio y marcas
reconocidas a nivel mundial y con muchas de ellas
posicionandose como distribuidor exclusivo.

Crédito para clientes mayoristas: Los clientes
mayoristas tienen la posibilidad de optar al crédito que
ofrece la empresa desde 30 hasta 120 dias
dependiendo del tipo de cliente, importante mencionar

que este crédito es SIN intereses.

DEBILIDADES

Estructura jerdrquica: la toma de decisiones esta

centralizada en los mandos altos.

Proceso de entrega: La logistica de entrega de los
productos se tarda aproximadamente entre 7-12 dias

generando molestias en los clientes.

Sistema Integral: No se usa un sistema que integre
todos los procesos, esto evita tener acceso a la

informacion y realizar gestiones de inteligencia.

Base de datos No hay una base de datos completa con
los clientes Mayoristas que permita ver informacion
bésica del mismo o comportamientos de compra.

Fidelizacion: No hay estrategias definidas que
encaminen a la empresa a realizar fidelizacién con los

clientes.
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OPORTUNIDADES

Promocion de ventas: Implementar herramientas
como publicidad, promociones para incrementar las

ventas.
Servicio post venta: Actualmente en crecimiento y de

suma importancia para la retroalimentacién de la venta

y solucionar inconvenientes de ser necesario.

Fuente: Elaboracion propia

AMENAZAS

Incentivos por parte de la Competencia: La
competencia ofrece beneficios atractivos a los clientes

lo cuales ayudan a generar valor.

Servicios adicionales brindados por la competencia:

Como instalaciones y prontas reparaciones de

productos con algun desperfecto.

2.1.10 Composicion de la cartera por formato de pago DIUNSA

Una de las fortalezas mencionadas anteriormente es el crédito otorgado a los clientes mayorista el cual en un

estimado esta representado de la siguiente manera:

Tabla 6. Composicion de la cartera de pagos

Composicion de la Cartera

® Contado = Crédito 30 dias ® Crédito 60 dias ™ Crédito 90 dias ® Crédito 120 dias

5%

4V,

Fuente: Elaboracion propia

40%
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2.2 Teorias de sustento
2.2.1 Andlisis de las metodologias

La fidelizacion es el proceso de crear valor para el cliente como resultado se espera que
los clientes elijan la empresa en la medida de lo posible sobre los competidores.

La fidelizacion es, por tanto, un proceso que se desarrolla a lo largo del tiempo. El proceso
empieza por gestionar el valor percibido por el cliente para conseguir su satisfaccion y luego su
lealtad. El cliente fiel es un cliente satisfecho, pero fidelizarle supone mucho mas, ya que la
satisfaccion no es mas que una actitud y las actitudes no siempre se traducen en actos. Prueba de
ello es que el comercio tradicional de alimentacién genera gran satisfaccion pero tiene escasa
fidelidad, a la vista de su cuota de mercado, Insistimos, por tanto, en que es necesario transmitir
al cliente fiel unos valores que hagan que nos elija en la mayoria de las ocasiones y confie en
nosotros para recomendarnos a sus amigos y conocidos.(Sainz de Vicufia Ancin, 2000, p. 425)

2.2.1.1  Marketing de Servicios

Cuando el servicio brindado deja una buena impresion en la gestion de fidelizacion al
cliente se abre una brecha, una puerta para que las estrategias penetren o impacten de una mejor
manera en el cliente y este las pueda aceptar. En cuanto a las ventas se refiere si bien es cierto
la entrega segun sea el caso de un producto fisico no es nada mas los atributos de este que
puedan condicionar una re-compra mucho tiene que ver el servicio que el agente de ventas haya
empleado con el cliente. “Mediante el servicio crearemos “barreras de salida” fundamentadas
en la satisfacciéon y la superacion de expectativas, elevando los niveles de fidelizacion y

retencion de Clientes”.(Bernues, 2009)
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Intangibilidad

Variabilidad Servicios Inseparabilidad

Caducidad

Figura 8. Cuatro caracteristicas de los servicios.

Fuente: Kotler & Keller, 2012
2.2.1.2  Marketing Relacional

Este concepto es relativamente joven pero esta tomando mucha relevancia en la

actualidad partiendo del ambito de los servicios.

Berry (1983) es el primero en utilizar el término y en proponer un concepto del mismo.
“Considera que el marketing relacional consiste en “atraer, mantener ¢ intensificar las
relaciones con los clientes”(Barroso Castro & Armario, 1999). Otra definicion en afios
posteriores define marketing relacional como “Esfuerzo integrado para identificar, mantener y
construir una conexion con los clientes para reforzar continuamente esa conexion en beneficio
de ambas partes, a través de contactos interactivos, que aporten valor afadido a largo plazo”
(Shani & Chalasani, 1992, p. 42). Los autores a diferencia de Berry integran mas elementos al
concepto realzando que la conexidon entre empresa A 'y el cliente trae consigo un beneficio para

ambas partes.
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Finalmente la Asociacién Americana de Marketing (2004) define el Marketing Relacional
como “Funcion organizacional y un conjunto de procesos orientados a la creacion,
comunicacion y entrega de valor a los clientes, asi como para la gestion de las relaciones con

los clientes, de modo que se beneficien la organizacién y los grupos de interés”.

Dando la importancia que requiere en las empresas como una funcion inherente a la
misma que conlleva procesos y una estructura pensada para crear valor sostenible en los

clientes.

Para la elaboracion de las estrategias se debe tomar en cuenta el o los vinculos con que
los clientes identifiquen a la empresa y eliminar las barreras que como en todo proceso de
comunicacion puedan existir ya que interfieren en la transmision de la estrategia a los clientes.
Los vinculos con los que el cliente A relacione a la empresa no son necesariamente los vinculos
con que los relacione el cliente B y lo mismo pasa con las barreras, es por ello que previo a
trabajar la estrategia la organizacion estudie y pondere cuales son los méas relevantes o tome la
decision de segmentar las estrategias para cada grupo de clientes con vinculos y barreras

semejantes.

Tabla 7. Vinculos y barreras que definen la relacién con el cliente

Vinculos

Existentes cuando los clientes estin vinculados muy estrechamente a la arganizaciéin en términos operativos y estructurales o,
incluso, integrados funcionalmente recurriendo a tecnologias que facilitan la interaccidn

Estructurales

Sustentados en el valor que los clientes obtienen al relacionarse directamente con el producto, tanto por los atributos funcionales
como por los atributos emoconales

Basados en la marca

Relacionados con la profesionalidad, las habilidades, la orientacién al cliente, los valores, la cultura, la capacidad de respuesta y las
actitudes similares por parte de la entidad

Actitudinales

Personales Producidos cuando los clientes prefieren trabajar con personas especificas y lo hacen al margen de la organizacién, En este tipo de
vincule es importante transmitic la idea de que detrds de la relacidn personal existe una organizacion que facilita la calidad de los
SETVICHOS

Informativos Producidos cuando los clientes se benefician de los informes v el sistema de informacisn (implantados por el proveedor), ya que

les ayuda en la gestion operativa o financiera de sus propias actividades

De valor Generados cuando los clientes obtienen de la empresa, de forma continua v repetida, el valor que procuran v la entidad les da
todas las razones para creer que continuaran recibiendo ese valor

Existentes cuando los clientes no disponen de ofra opcién que recurrir a una empresa para obtener los servicios requeridos, En
estos casos, en realidad no existe fidelizacion, sino aceptacion de los clientes

Cerp opcidn

Barreras

Fisicas o mecanicas

Semanticas

Sociogrificas

Actitudinales

Psicolfgicas

Fallos que se producen en los medios, canales o soportes utilizados para conducir la comunicacion empresa-cliente

Interferencias relacionadas con el lenguaje utilizade por quienes establecen la comunicacion. Tienen su origen principal en que en
la organizacion no se han preocupado por adecuar el lenguaje o léxico de sus comunicaciones al léxico que utilizan los clientes

Interferencias causadas por aspectos comoe la edad, la clase social, la ecupacién, la raza, el sexo y similares que puedan crear
obstaculos entre empresa y clientes

Intereses, necesidades, valores y ofras actitudes de la empresa y los clientes; pueden interferir y distorsionar tanta la forma comae
se emiten los mensajes como la forma como los reciben e interpretan los dientes

Distorsiones que se producen en el proceso de comunicaciin a causa de la personalidad, prejuicios, antipatias, problemas, entre
olros

Fuente: Baptista & Ledn, 2013
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El Diccionario de la lengua espafiola - Edicion del Tricentenario (2016 )define la fidelidad

como: “Lealtad, observancia de la fe que alguien debe a otra persona”.

La fidelidad se puede también canalizar hacia una empresa de manera que el cliente
prefiera ante cualquier ofrecimiento mantener la preferencia. Lograr lealtad en la marca sigue

un proceso de cuatro etapas (Azevedo & Pomeranz, 2010):

1. Conciencia del consumidor en la marca, se debe perseguir como el objetivo que este vea a
la empresa como un socio potencial.

2. Consideracion, el primer contacto con el cliente es vital para crear un vinculo que perdure
y active compras de manera repetitiva se debe establecer una comunicacion mas
personalizada con el cliente potencial mostrandole los beneficios del producto/servicio,
atributos de la marca e inclusive relacién precio-producto.

3. Conversidn, los prospectos que comenzaron en la etapa de conciencia y en este punto se
activa la compra, cabe mencionar que no llegan a esta etapa todos los que comenzaron en
la prospeccion algunos perdieron el interés en el camino u optaron por otras alternativas.
Para llevar al cliente a esta etapa se necesitan campafias pequefias pero especificas (atencién
personalizada, incentivos financieros, descuentos u opciones de pagos).

4. Posventa, Ultima etapa en este punto ya se debe haber entablado una relacién cercana con
el cliente. Mantener al cliente satisfecho en el tiempo requiere mucho esfuerzo pero este es

retribuido a la compafiia.

El objetivo a alcanzar no es que se dé una compra aislada, sino conseguir la lealtad del
cliente para que esa primera compra se repita de manera frecuente, posicionandose siempre
como la primera opcion del cliente, lograr lo anterior mencionado requiere esfuerzos tanto
econdémicos como laborales pero es necesario para establecer una cartera solida de

compradores.
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Otro aspecto considerable a tener en cuenta es la segmentacion de los clientes para asi
poder establecer canales de comunicacién y mensajes ideados especialmente para su

clasificacion y que la informacion cumpla con su objetivo.

Para manejar de manera mas eficiente la clasificacion es necesario apoyarse en los
sistemas de bases de datos, que no es solamente almacenar datos si no una fuente que se debe
utilizar para elaborar modelos de negocios.

Azevedo & Pomeranz (2010) identifican las caracteristicas de las bases de datos:

e Fase I: estructura bésica
Se lista todos los campos que necesita se completen por el cliente en la base de datos para
asi poder trabajar de manera mas eficaz la comunicacion y poder establecer los canales y
medio adecuados para realizar una comunicacion dirigida.

e Fase Il: Segmentacién demografica
Esta variable es muy importante en la base de datos pues permite entablar relacion directa
entre las necesidades del publico meta y sus datos demogréficos, los cuales describen los
atributos o circunstancias de las personas.

e Fase Ill: Segmentacion psicogréfica y de comportamiento
Permite tener imagen mas completa de la base, puede incluir campos de intereses,
actividades, preferencias, valores, costumbres. El objetivo es llenar el mayor nimero de
campos posibles para guardar informacion que permita construir una solucion para obtener
conocimiento detallado de los clientes y poder identificar patrones de comportamientos
parecidos para establecer segmentos.

e Fase IV: Integracidn con el sistema anterior y otros sistemas
Completar la base de datos con la informacion necesaria no es facil, si es necesario debe
recurrirse buscar en otros sistemas o fuentes alternas.

e Fase V: Mantener actualizados los datos
Una de las caracteristicas del mercado es que es cambiante es por ello que se debe estar

actualizando periodicamente la base de datos para tener la informacion més precisa posible.
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e Fase VI: Transformar la informacion en conocimiento
Con la informacion completa, segmentada demograficamente y actualizada es posible crear
segmentaciones apropiadas y estrategias especificas para los grupos identificados. Con la
segmentacion se dan sUper grupos o niveles de agrupamiento a medida que se vaya

subiendo niveles se determinan grupos con caracteristicas similares mas especificas.

2213 CRM

La administracién de las relaciones con el cliente (CRM) tiene sus pilares en el marketing
de relaciones y se define como “Un enfoque empresarial que permite conocer la conducta de
los clientes e influir en ésta a través de una comunicacion congruente, para aumentar su nivel

de captacion, retencion, lealtad y rentabilidad”(Swift, 2002).

Si se utiliza la premisa que es més rentable para la compafiia la venta a clientes existentes
que invertir en nuevos clientes de manera semanal o mensual entonces la empresa debe
maximizar el ciclo de vida los clientes crear valor en estos para que su ciclo se mas prolongado,
la organizacion debe conocer a sus clientes enlazar una relacion con ellos que conlleve altos

niveles de servicio y valores agregados.

Segun el principio de Pareto “El 80% de efectos son producto del 20% de las causas, Si
el 80/20 se respeta, la empresa puede dedicarse al 20% de los clientes que generan el 80% de

su volumen de negocios con tal de fidelizarlos para conservarlos” (50Minutos.es, 2016, p. 1).

A diferencia de Swift, Valcarcel contempla que el CRM conlleva un cambio en la
estructura comercial del negocio, “Es la estrategia empresarial que implica cambio de modelo
de negocio centrando en gestion automatizada de los puntos de contacto con el cliente, objetivo
de captar, fidelizar y rentabilizar al cliente ofreciéndole una misma cara mediante el anélisis de
datos.” (Valcarcel, 2001).
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Jaworski & Kohli (2006) presentan las perspectivas fundamentales que la empresa debe

tener al escuchar la voz del cliente:

1. Laempresa prepara las acciones para entender y aprender sobre las necesidades del cliente.
2. Las necesidades del cliente son el objetivo del aprendizaje
3. Después que las empresas aprenden lo que los clientes quieren o necesitan, el aprendizaje

se transforma en valor (bienes y servicios) que se retornan a los clientes.

“El futuro de CRM gira alrededor de un principio: qué valor y experiencia recibe el
cliente que busca un producto o servicio que colme y supere sus expectativas” (PORTAFOLIO,
2007).

Conscientes de que los consumidores demandan un trato cada vez mas individualizado, las
empresas se ven obligadas a recoger informacion sobre sus caracteristicas, gustos y actos de
compra pasados para poder predecir sus patrones de compra futuros y adaptar su oferta a las
especificidades de cada uno de ellos. Este es el motivo por el que las empresas se esfuerzan por
disefiar programas que permitan conocer con detalle a sus clientes. A este respecto, es cierto que
las tecnologias juegan un papel muy importante, ya que en la actualidad la gran cantidad de
informacidn para el seguimiento y el control de los clientes se hace cada vez mas inmanejable.
(Cambra-Fierro, Centeno, Olavarria, & Vazquez-Carrasco, 2014, pp. 144-167)

CRM para muchos es conceptualizado como solo un software pero este no se puede ver
como una tecnologia aislada debe ser parte de una estrategia que se debe idear inclusive antes
de comenzar a elaborar el sistema y que cumpla fielmente con la estrategia trazada teniendo
claro lo que se pretende lograr. EI humano tras el sistema es el que le da vida al software ya que
del sistema se obtienen datos pero la persona encargada del proceso debe ser capaz de transmitir

esa informacién en datos Utiles.

La implantacién del sistema de CRM puede fallar por causas internas (Sangil Martinez,
2007, pp. 209-227) entre las cuales estan:

e Implementar sistemas que utiliza la compafiia, queriendo tratar al cliente como lo hacen los
competidores.

e Desconocimiento de la alta direccion sobre la aplicabilidad de la estrategia

e El software se plantea como una ayuda pero no se asignan los suficientes recursos ni una

metodologia correcta.
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No hay una cultura organizacional enfocada al cliente.

Fallas en la captura de informacion proveniente del cliente.

Las herramientas de control que se empleen con el sistema pueden generar disconformidad
entre los colaboradores sintiendo en el sistema una amenaza ante su gestion esta percepcion

puede sesgar la informacion.
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CAPITULO 11l METODOLOGIA

Concluido el marco tedrico donde se analizaron las fuentes informativas concernientes a
la investigacion se procedié a elaborar la metodologia que se desarrollard para ello se
establecieron las variables, el alcance, disefio, el instrumento para recoleccion de datos y

finalmente los resultados y anélisis de los datos obtenidos.

3.1 Congruencia Metodoldgica

Una vez se ha soportado la investigacion con la revision de la literatura conviene realizar
el disefio de la estrategia metodoldgica para alcanzar el conocimiento que solucione el problema
que origino el estudio. Desde la estructura tedrica del proceso de investigacion relacionando los
objetivos y preguntas de investigacion hasta el disefio de la estructura de las variables que
coordinan la investigacion clasificandolas segun su origen dependiente o independiente, sus

alcances y dimensiones.
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3.1.1 Matriz Metodoldgica

Tabla 8. Congruencia Metodoldgica

Titulo

Problema

¢Es necesario la implementacién de
estrategias orientadas para la
fidelizacién de clientes mayoristas de
DIUNSA?

Propuesta implementacién de estrategias de fidelizacion a clientes del departamento de mayoreo de DIUNSA.

Objetivo General

Realizar estrategias orientadas a la
fidelizacién de los clientes Mayoristas de
DIUNSA en la zona Centro Sur

Preguntas de Investigacion

¢ Cudles son los elementos de la mezcla
de promocion que los clientes
mayoristas consideran de mayor peso o
relevancia para realizar el enfoque?

¢ Cudl es la percepcion de los clientes
mayoristas relacionando la fidelizacién
y satisfaccion al cliente al incremento
en las ventas para ambas partes?

¢Qué acciones se pueden presentar para
lograr una fidelizacion por parte de los
clientes mayoristas?

Obijetivos Especificos

Elaborar una mezcla de promocion
adecuada segun las necesidades de los
negocios de los clientes mayoristas que
contribuyan a la fidelizacién.

Determinar si el cliente establece
relacion entre fidelizacion y satisfaccion
al cliente con el incremento en las
ventas.

Proponer estrategias para la fidelizacién
y satisfaccién de los clientes Mayoristas
de DIUNSA zona Centro sur.
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3.1.1.1 Operacionalizacion de las Variables

Tabla 9. Operacionalizacion de las Variables Independientes
Variable Definicion

Independiente Conceptual Operacional Dimensiones Indicador
i i . . . . Estrategia Aceptacion
E)gnes;gl:é; d%id'tjzzgiz g;osr?;’ que Conseguir mediante diferentes estrategias que los d P
Fidelizacion P y X clientes mayoristas permanezcan fieles y teniendo . .
empresa permanezcan fieles a ella : ; 2 Clientes Frecuencia de compra
(«Diccionario de la lengua espafiola a DIUNSA siempre como primera opcion para
S ; - comprar .
- Edicion del Tricentenario», 2016.) P Compras Aumento en el ticket de compra.
Servicio Clientes
“ i i Producto .
cslsif?(lzl;rlqil:jlgrﬂt(ilﬁgiegg:i?ilgre gara Hace referencia a las cualidades que consideran Clientes
Atributos ex resar’el estado dle una entidad” los clientes pertinentes que debe tener un .
(Bgrker 1994) proveedor de calidad Precios Competencia
Dindmica Comercial Tendencia Mercado
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Continuacion Tabla 9. Operacionalizacion de las Variables Independientes

Variable
Independiente

Mezcla de
promocion

Percepcion

Conceptual

“Consiste en la mezcla especifica de
publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, ventas
personales y herramientas de
marketing directo que utiliza la
compafiia para alcanzar sus objetivos
publicitarios y de marketing”(Kotler
& Keller, 2012).

“Respuesta sensorial influenciada
por el aprendizaje y la experiencia
previas, teniendo, ademas una
intencionalidad (Florensa & Roura,
2001)

Definicién

Operacional

Consiste en la identificacion de los elementos de
mezcla promocional que los clientes consideren
con mayor relevancia para implementar en la
estrategia de fidelizacion.

Percepcion de los compradores sobre la relacion
entre fidelizacion con el incremento en ventas.

Dimensiones Indicador

Publicidad

Promocién de ventas

Relaciones publicas

Clientes
Ventas personales
Marketing Directo
Incremento Relacién positiva o negativa
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Tabla 10. Operacionalizacion de las Variables Dependientes

Variable
Dependiente

Propuesta

Estrategias de
Fidelizacion

Ventas

Conceptual
“Proposicion o idea que se manifiesta
y ofrece a alguien para un fin”
(«Diccionario de la lengua espafiola -
Edicion del Tricentenario», s. f.)

“Son las estrategias planeadas con el
objetivo de mantener sus clientes
activos y, si es posible, aumentar la
cifra de negocio con ellos” («La
Estrategia de Fidelizacion», 2010).

“La ciencia de interpretar
caracteristicas del producto o
servicio, en términos de satisfaccién
del consumidor, para actuar después
mediante técnicas adecuadas, sobre el
convencimiento de sus beneficios y la
persuasion de la

Conveniencia de su posesion o
disfrute inmediatos” (Llamas, 2004).

Definicion
Operacional

Propuesta para la implementacion de estrategias
orientadas al CRM vy fidelizacién de clientes.

Estrategia enfocada en mantener activos lo
clientes Mayoristas de DIUNSA zona centro sur.

La satisfaccion positiva del consumidor se puede
traducir en un aumento de ventas

Dimensiones

Propuesta

Estudios de fidelizacion

Estrategias adecuadas
para el segmento.

Cliente

Indicador

El grado de relevancia de la
necesidad que puedan tener los
clientes.

Benchmarking

Areas de interés determinadas
por los clientes

Resultados de Percepcion

Aumento en la venta
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3.1.2 Hipotesis

Hi: La implementacion de estrategias de fidelizacion para clientes del departamento de
mayoreo de DIUNSA, zona Centro, son necesarias para un fortalecimiento en la relacion con

el cliente.

Ho: La implementacion de estrategias de fidelizacidn para clientes del departamento de
mayoreo de DIUNSA, zona Centro, no son necesarias para un fortalecimiento en la relacion

con el cliente.

3.2  Enfoque y métodos

Para objeto de esta investigacion se opto por utilizar un enfoque cuantitativo, ya que se
acopla de una mejor manera a las necesidades de la investigacién. La informacion se recabo
por medio de una encuesta aplicada a los clientes Mayoristas de DIUNSA y con los resultados
obtenidos sujetos a previo anélisis se realizo el estudio que permitié probar hipotesis.

3.3 Disefio de la investigacion

El estudio se realizd bajo un disefio de investigacion no experimental, ya que no
contempla la manipulacion de las variables en ningun punto de la misma, el fenébmeno fue
observado en su contexto natural, tomando las muestras que se consideraron necesarias para

realizar un andlisis cuantitativo que permitio concluir sobre el problema de investigacion.

Posterior a la decision de realizar una investigacion no experimental, se determin6 que el
modelo a seguir era transversal, ya que Unicamente se evaluaria el fenémeno en un punto del
tiempo, el cual se realizd6 mediante la aplicacidn de la encuesta a los clientes para captar la

informacidn necesaria en el analisis del problema.

Por lo tanto la propuesta de implementacion de estrategias para fidelizacion a clientes del
departamento de mayoreo de DIUNSA, fue investigada bajo un enfoque cuantitativo, con un

disefio de investigacion no experimental, descriptivo.
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3.3.1 Poblacién

DIUNSA mayoreo a nivel nacional cuenta con un aproximado de mil clientes en su
cartera, para efectos de esta investigacion se trabajo con los clientes mayoristas activos de la
Zona Centro de DIUNSA. Segln Bonilla Oscar (comunicacion personal, 10 de Octubre, 2016)
“La cartera de clientes activos para el Departamento de Mayoreo-DIUNSA regién central del
pais es de quinientos clientes, considerando como “activos” a los compradores que han hecho

al menos seis transacciones al afo desde Enero 2016 a Octubre 2016”

3.3.2 Muestra

Al tener una poblacién extensa la investigacion debi¢ realizarse sobre una muestra de la
poblacién de estudio, la clase que mejor se adapto a la investigacion con disefio transaccional
y enfoque descriptivo es la muestra probabilistica. Asi lo confirma (Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2010, p. 176)

La eleccion entre la muestra probabilistica y la no probabilistica se determina con base en el
planteamiento del problema, las hipdtesis, el disefio de investigacion y el alcance de sus
contribuciones. Las muestras probabilisticas tienen muchas ventajas, quiza la principal sea que
puede medirse el tamafio del error en nuestras predicciones (...) Las muestras probabilisticas son
esenciales en los disefios de investigacion transeccionales, tanto descriptivos como
correlacionales-causales (las encuestas de opinidn o surveys, por ejemplo), donde se pretende
hacer estimaciones de variables en la poblacion.

Para determinar la muestra a utilizar en el proceso de levantamiento de datos se utilizd
Raosoft, que es una calculadora virtual para determinar el tamafio de la muestra, permitio definir
una muestra de 60 encuestas, con un margen aceptable de error del 10%, consensuado con los

asesores.
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"L\ R a 0 S 0ft® Sample size calculator

What margin of error can you accept? % The margin of error is the amount of error that you can tolerate. If 80% of respondents answer yes, while 10% answer no, you may be able to tolerate a larger amount of error than
ifthe respondents are split 50-50 or 45-55.

Lower margin of error requires a larger sample size.

5% is a commen choice

What confidence level do you need? % The confidence level is the amount of uncertainty you can tolerate. Suppose that you have 20 yes-no questions in your survey. With a confidence level of 95%, you would expect that
for one of the questions (1in 20), the percentage of people who answer yes would be more than the margin of error away from the frue answer. The true answer is the percentage
you would get if you exhaustively interviewed everyone

Higher confidence level requires a larger sample size.

Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What s the population size? 500 How many people are there to choose your random sample fram? The sample size doesn't change much for populations larger than 20,000
If you don't know, use 20000

Whatis the response distribution? % For each question, what do you expect the results will be? Ifthe sample is skewed highly one way or the otherthe population probably is, too. If you don't know, use 50%, which

Leave this as 50% gives the largest sample size. See below under More information if this is confusing.

Your recommended sample size is 60 This is the minimum recommended size of your survey. If you create a sample ofthis many people and get responses from everyone, you're more likely to get a correct answer
than you would from a large sample where only a small percentage of the sample responds to your survey.

Figura 9. Calculo de Muestra por Raosoft

Fuente: Raosoft.com

Para obtener una validaciéon al dato de la muestra brindada por Raosoft se opté por utilizar
una segunda calculadora virtual llamada NETQUEST que como lo ilustra la imagen corrobora
el dato de 60 muestras.

NETQUEST.COM PANEL SOFTWARE SERVICIOS COMPANIA BLOG CONTACTD fuscar.. a
—

TAMARNO DEL UNIVERSO

Ndmero de personas que componen la poblacidn a estudiar.
HETEROGENEIDAD %

50 Es la diversidad del universo. Lo habitual es usar 50%, el peor caso.

MARGEN DE ERROR %

|
Menor margen de error requiere mayor muestra.

NIVEL DE CONFIANZA %
Mayor nivel de confianza requiere mayor muestra. Lo habitual es

entre 95% y 99%

MUESTRA
Personas a encuestar

El resultado anterior se lee asi:

Indica 2 de 3

Si encuestas a 60 personas, el 0% de las veces el dato real que buscas estard en el intervalo +10% respecto al dato que observas en la encuesta.

Figura 10. Calculo de Muestra por NETQUEST

Fuente: NETQUEST.com
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3.3.3 Unidad de analisis

Hace referencia a la construccién de indicadores de estudio de la poblacién, los elementos

que fueron tomados en cuenta para realizar la muestra.

La unidad de analisis “Son los elementos en los que recae la obtencién de informacién y
que deben de ser definidos con propiedad, es decir precisar, a quien o a quienes se va a aplicar
la muestra para efectos de obtener la informacion” (Centty, 2006, p. 69). En forma de resumen

se presentan en la siguiente tabla

Tabla 11. Disefio unidad de analisis de la investigacion.

DISENO DE MUESTREO

Instrumento Encuesta

Aplicacion Via telefonica y presencial a clientes asistentes a la
tienda.

Clase Probabilistica

Marco de muestreo Clientes Mayoristas de DIUNSA

Elementos de muestreo Clientes Mayoristas activos

Margen de error 10%

Nivel de Confianza 90%

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 Técnicas e instrumentos aplicados

Una vez determinada la poblacion y la muestra se procedié a trabajar con el instrumento
gue mejor se adaptaba a la investigacion, al método, sin perder la perspectiva de a quien se iba
a aplicar. El instrumento de investigacion “debe guardar una relacién estricta con las metas y
los objetivos del estudio de evaluacién especifico y debe estar constituido cuidadosamente para

que se puedan reunir los datos necesarios para alcanzar esas metas” (Nations, 2004, p. 21).

La investigacion se llevo a cabo bajo un enfoque cuantitativo que posee la caracteristica

por medio de la estadistica de analizar los resultados obtenidos

Las técnicas utilizadas en la investigacion cuantitativa son la observacion, la encuesta y la
entrevista. La observacion es la busqueda deliberada, llevada con cuidado y premeditacion, en
contraste con las percepciones causales, y en gran parte pasivas, de la vida cotidiana. La encuesta
es una de las técnicas de recoleccién mas prevalente en la investigacion cuantitativa y consiste en
un cuestionario de preguntas como instrumento de registro de las opiniones que serviran para
verificar el hipotesis. Esta técnica provee mayor informaciéon en forma precisa y facilita el
lenguaje de variables y su cuantificacion. La entrevista, luego, puede ofrecer la posibilidad de
ampliar o contrastar los conceptos determinados.(Atehortla & Zwerg-Villegas, 2012, p. 108).

3.4.1 Instrumentos

“Un instrumento de medicion adecuado es aquel que registra datos observables que
representan verdaderamente los conceptos o las variables que el investigador tiene en mente,

(...) Debe reunir dos requisitos esenciales: confiabilidad y validez” (Gomez, 2006, p. 122).

3.4.1.1 Encuestas

Se define como “Un procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la
subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacién de un ndmero considerable de

personas” (Grasso, 2006, p. 13).

Se selecciono este instrumento ya que se acopla al tema de investigacion y las necesidades
que debia cubrir. El cuestionario esta estructurado en su mayoria por preguntas cerradas dando
oportunidad de contestar fuera de las opciones dadas en preguntas estipuladas por la opcion

“Otros”.
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Las encuestas se aplicaron a los clientes mayoristas de DIUNSA en dos vias; la primera
a los clientes mayoristas que visitaron la sala de ventas donde se les abord6 para que de manera
personal realizaran el llenado de la encuesta, y la segunda via fue por medio de llamadas
telefénicas donde se solicitd a los clientes que contestaran el cuestionario. Utilizando esta
segunda via se logré el objetivo de recolectar informacion de clientes que viven fuera de
Francisco Morazan ampliando el alcance de la investigacion a departamentos como Olancho,
Valle, Choluteca, El Paraiso, Comayagua. Para la recoleccion por ambas alternativas o métodos
se desarroll6 la misma encuesta con el fin de seguir una misma linea para la obtencién de

resultados y tener criterios uniformes para la evaluacién de los resultados.

La muestra se aplicé a 60 clientes mayoristas pertenecientes a la Zona Centro Sur, bajo
un muestreo probabilistico el cual es definido por Hernandez Sampieri y cols. (2010, p.176)
como “Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de ésta tienen la misma

posibilidad de ser elegido”.

3.5 Fuentes de Informacion

El disefio de la investigacidn es descriptivo por cual se recolecto la informacion por medio
de libros, encuesta, comunicacion personal de ejecutivos de DIUNSA y documentos formales

con el fin de recabar la informacidn necesaria.

3.5.1 Fuentes primarias

Las fuentes primarias son los datos recabados de primera mano, es decir los que resultan
de la propia investigacion. ‘“Para obtener la informacion hace falta un entrevistado, o un objeto
observado. Las fuentes son muchas y diversas, y su eleccion depende del tipo de paradigma

(cualitativo o cuantitativo) que se aplique” (Dvoskin, 2004, p. 143).

En el enfoque cuantitativo en que esta enmarcada esta investigacion la encuesta como
técnica de recoleccion de datos es considerada oportuna acoplandose a las caracteristicas del
enfoque. Las encuestas realizadas a los clientes mayoristas fueron la fuente primaria y principal

de informacion, ya que son la poblacién objetivo de esta investigacion.
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3.5.2 Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias “Proporcionan informacion ya recogida y elaborada previamente.
En ocasiones este tipo de fuentes proporciona la informacion necesaria para realizar el estudio”
(Nogales, 2004, p. 20). Las fuentes secundarias pueden ser internas que conlleva una busqueda
de toda informacion que se pueda recabar dentro de la empresa, en el caso que no exista
informacidn relevante se acude a las fuentes externas que busca informacion de otras compafiias

que se pueda acoplar a la situacion de la empresa y seleccionar las fuentes de mayor provecho.

Para la investigacion se hizo consulta de libros de texto, informes académicos, informes

estadisticos.

3.6 Limitaciones del estudio

Una de las limitantes del estudio se dio al momento de recopilar los datos de los clientes
via llamada telefdnica ya que cada llamada duraba aproximadamente 5:40 minutos y algunos

clientes se mostraban impacientes por terminar con la encuesta.
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CAPITULO IV RESULTADOS Y ANALISIS

En el presente capitulo se muestran los resultados obtenidos posteriores a la aplicacion

del instrumento de investigacion en la muestra determinada. La recoleccion y analisis de la

encuesta sera de gran utilidad para cumplir con los objetivos planteados y permitira elaborar las

conclusiones pertinentes de la investigacion.

4.1

Resultados y analisis de las encuestas

Antiguedad de los clientes relacionando la frecuencia de compra

Recuento

iCual es su
frecuencia de
compra en
DITISA?
W1 lensual
[]Cada dos meses
[]Semestral
B Una vez al afio

Menos de un afo Ce1as afo De 5 fos en adelante

Graéfica 1. Relacion Antigiiedad de clientes
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Los clientes mayoristas de DIUNSA tienen un promedio de antiguedad de 2.77 afios (ver
anexo 2) esto nos indica que los clientes por diversos motivos tienen cierta preferencia a la

empresa Yy no realizan una Unica compra.

Del segmento de clientes que tiene menos de un afio en la compafiia, el 50% compra una
vez al mes y el 50% restante cada dos meses representando una oportunidad para que la porcion
de clientes pase de comprar cada dos meses a comprar cada mes. Del segundo segmento el
70% compra de manera mensual representando una estadistica favorable ya que denota interés
por los atributos de la empresa, haciendose también presente esta tendencia en el tercer
segmento clientes comprendido por los clientes con méas de cinco afios de antigtiedad de los
cuales el 64% compra también una vez al mes. (Ver anexo3)

El tener identificada la frecuencia de compra en este caso, siendo predominante la compra
mensual con una media de frecuencia de compra mensual de 1.45, nos indica que el cliente

tiene presente a la compafiia de manera habitual.

40 |
Media=145
Desviacion tipica = 609
N =60
30
B
©
c
@
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Meses
0
0 1 2 3 4 3

¢Cual es su frecuencia de compra en DIUNSA?

Graéfica 2. Frecuencia de compra clientes
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Son diferentes los motivos que cada cliente percibe de la compafiia como beneficios para
realizar sus compras siendo predominante con un 33.33% la variedad de categorias y productos
gue DIUNSA maneja como parte de su lineal, seguido por el precio que brinda a los clientes
con un 31.67%, el crédito que se otorga a la cartera de clientes en tercer lugar con un 16.67%.
Estos tres motivos de compra principales identificados por los clientes son pilares importantes

y deben ser tomados en cuenta en el planteamiento de fidelizacion

[ Precio
WVariedad de
.productos
.Atencién del asesor
de ventas
B Lntigiiedad
[ Crédite

Grafica 3. Principales motivos de compra

La mayoria de los clientes tienen mas de dos afios con la compafiia y como predominante
realizan sus compras una vez al mes, pero ¢Consideran que DIUNSA les ofrece un valor
agregado?, ¢Se sienten fidelizados a la compafiia?, ¢Son suficientes los motivos de compra

sefialados anteriormente?
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Grafica 4. Percepcidn de valor agregado

La grafica anterior indica que de los encuestados mas de la mitad (exactamente un 60%)
no considera que la empresa les brinde un valor agregado, impactando directamente en la

fidelizacion de los clientes presentando como una baja fidelizacion.

Los clientes en sus relaciones a largo plazo con los proveedores reciben otros beneficios
importantes que van mas alla de caracteristicas del propio servicio entregado. La evidencia
sugiere que si los clientes estan recibiendo importantes beneficios relacionales, pueden incluso
continuar manteniendo la relacion con el proveedor a pesar de que perciban que los atributos del
nacleo del servicio sean inferiores. Por tanto, es importante sefialar que las estrategias de
satisfaccion del cliente y fidelidad llevadas a cabo por las empresas podrian basarse en los
beneficios relacionales del cliente. De modo que los beneficios relacionales pueden también servir
como barreras de cambio entre proveedores. (Pamies, 2004, p. 135)
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Se le consulté a los encuestados si les interesaria que DIUNSA ofreciera servicios
adicionales que ayuden a forjar una mejor relacion comercial (reforzando que el 60% considera
que no se les ha brindado un valor agregado). De los encuestados 58 clientes estan interesados
en que DIUNSA ofrezca servicios adicionales representando un 96.7%. Dentro de este
segmento de clientes realizando un cruce de variables como la satisfaccion de clientes
relacionado a un aumento en las ventas 89.7% consideran que tiene relacion y 10.3% consideran
que no tiene relacién alguna es decir que son independientes. Como escenario opuesto de los
encuestados 2 representado en un 3.3% no estan interesados en que DIUNSA ofrezca servicios

adicionales, y dentro de este grupo el 50% considera que tiene no hay relacion entre el servicio

i Tiene para
usted
relacion una
alta
satisfaccion
del cliente a
un awnento
en las
ventas?

R
(170

Recuento

Grafica 5. Relacion fidelizacion — incremento en las ventas.
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Gréfica 6. Aceptacion de servicios para mejorar el servicio al cliente.

Se le consulté a los encuestados que beneficio seria de mayor utilidad para implementar
en la estrategia de fidelizacion y desarrollar planes enfocados. El beneficio que los encuestados
consideran mas relevante con 39.66% es la diferenciacion de precios por canal es decir que el
precio mayorista y los precios de tienda estén ampliamente diferenciados. El 56.5% de los
encuestados que seleccionaron este como el mejor beneficio estan en un rango de edad de 31 a
50 afios (Ver anexo 4). Seguido por publicidad comprendiendo eventos, activaciones con
marcas, material en el punto de venta, publicaciones. Como tercer beneficio de interés destacan
las promociones; muestras, premios, eventos, concursos, reembolsos, ofertas especiales,
regalias. En cuarto lugar un departamento de servicio al cliente mas efectivo y en quinto con

6.90% servicio de post venta.
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.Pre cios
Diferenciados

.Departamentu de
Servicio al cliente

[ |Publicidad
[[JPromociones
[l Servicio Post venta

39,66%

Grafica 7. Beneficios de mayor utilidad para el cliente.

La tabla 12 muestra la clasificacion de los beneficios de mayor utilidad para los clientes
segun el tipo de negocio de los encuestados este cruce es importante a tomar en cuenta para la
realizacion de las estrategias y de la implementacion de las mismas para que se puedan adecuar
y tropicalizar segun las necesidades de los clientes.

El negocio predominante son los almacenes o casas comerciales y el beneficio méas
significativo para ellos son los precios diferenciados al igual que para las cooperativas, bancos,

y municipalidades. En el caso de los supermercados el beneficio mas buscado es la publicidad.
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Tabla 12. Beneficios de mayor utilidad y tipo de negocio.

¢ Qué beneficio seria de
mayor utilidad para su
negocio?

Total

Precios
Diferenciados

Departamento de
Servicio al cliente

Publicidad

Promociones

Servicio Post
venta

Recuento

% dentro de ¢ Qué beneficio seria de
mayor utilidad para su negocio?

% dentro de Tipo de negocio
Recuento

% dentro de ¢ Qué beneficio seria de
mayor utilidad para su negocio?

% dentro de Tipo de negocio
Recuento

% dentro de ¢ Qué beneficio seria de
mayor utilidad para su negocio?

% dentro de Tipo de negocio
Recuento

% dentro de ¢ Qué beneficio seria de
mayor utilidad para su negocio?

% dentro de Tipo de negocio
Recuento

% dentro de ¢ Qué beneficio seria de
mayor utilidad para su negocio?

% dentro de Tipo de negocio
Recuento

% dentro de ¢ Qué beneficio seria de
mayor utilidad para su negocio?

% dentro de Tipo de negocio

Almacén-
Comercial
13
56,5%

29,5%
8
88,9%

18,2%
9
75,0%

20,5%
10
100,0%

22,7%
4
100,0%

9,1%
44
75,9%

100,0%

Supermercado

0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
2
16,7%

100,0%
0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
2
3,4%

100,0%

Tipo de negocio

Cooperativa

6
26,1%

85,7%
1
11,1%

14,3%
0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
7
12,1%

100,0%

Banco

3
13,0%

100,0%
0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
3
5,2%

100,0%

Municipalidad

1
4,3%

100,0%
0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
1
1,7%

100,0%

Escuela

0
,0%

,0%
0
,0%

,0%
1
8,3%

100,0%
0
,0%

,0%
0
,0%
,0%
1
1,7%

100,0%
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Total

23
100,0%

39,7%
9
100,0%

15,5%
12
100,0%

20,7%
10
100,0%

17,2%
4
100,0%

6,9%
58
100,0%

100,0%



Fuera de las opciones de los beneficios enumerados en la encuesta los clientes sugirieron
otras opciones que consideran positivos para sus negocios y que se podrian aplicar en la
estrategia de fidelizacion o hacer llegar a las areas pertinentes en caso que no apliquen con lo
relacionado al tema de investigacion pero siempre deben ser tomados en cuenta en pro de lograr
una mejora continua.

Se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 13. Beneficios adicionales que los clientes consideran importantes.
Beneficios adicionales mencionados por los clientes mayoristas

Garantia de Precios

Garantia tiempo de entrega

Establecer una mejor politica de devolucién productos en mal estado
Mobiliario para producto como exhibidores, estantes

Catalogos de productos

Para evaluar si tendria aceptacion en los clientes una figura de monitoreo y evaluacion
del desarrollo de las estrategias de fidelizacion a los clientes se incluyd en la encuesta la
pregunta si los clientes estarian dispuestos a recibir llamadas o visitas de un colaborador
encargado de brindar seguimiento.

.-

=l

[ e

Gréfica 8. Disposicion del cliente a colaborar con monitoreo de estrategias.
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Los clientes estan en un 95% dispuestos a contestar llamadas telefonicas o recibir visitas
por parte del personal de DIUNSA con la tarea de supervisar la labor hacia el objetivo de
fidelizacion a los clientes ya que muy poco serviria el estudio, realizacion del plan y estrategias
si este no se ejecuta de la manera adecuada por ello es importante el monitoreo y sondeo de

resultados.

Es también importante tomar en cuenta la percepcién del cliente evaluando la atencion
recibida por el asesor de ventas, quien juega un papel muy importante con el comprador ya que
es la cara de empresa y el contacto directo. Una mala atencion brindada por el asesor puede
generar molestias sobre el cliente y estropear cualquier intento que realice la empresa para

fidelizar al cliente.

[ |Buena

B 11uy Buena
| |Eegular
W1 fala

Grafica 9. Evaluacion del cliente hacia el asesor de ventas.
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Los resultados indican que el cliente califica la atencion brindada como Muy Buena con

un 65% y Buena con un 26.67% estas dos opciones se encuentran dentro de los parametros

aceptables en la gestion de atencion representando un porcentaje acumulado de 91.7% una cifra

bastante significativa para una variable tan compleja como la percepcion de los clientes sobre

la atencion brindad por su asesor de ventas.

Interesante hacer la relacion del resultado previo del 60% de la apreciacion de los clientes

sobre el valor agregado al servicio brindado por la compafiia y el 91.7% sobre la atencion

positiva y proactiva que reciben por parte del asesor de ventas.

Tabla 14.Relacion atencién del asesor de ventas — Valor agregado al servicio brindado.

Tabla de contingencia ¢ Cémo evaluaria la atencién que a la fecha le ha ofrecido el asesor de ventas?

¢Considera que DIUNSA le ha ofrecido un valor agregado al servicio brindado?

¢Considera que DIUNSA le ha

ofrecido un valor agregado al
servicio brindado?

¢Como evaluaria la Buena
atencion que a la

fecha le ha ofrecido el

asesor de ventas?

Muy Buena

Regular

Mala

Total

Recuento

% dentro de ;Como
evaluaria la atencion que
a la fecha le ha ofrecido
el asesor de ventas?
Recuento

% dentro de ;Como
evaluaria la atencion que
a la fecha le ha ofrecido
el asesor de ventas?
Recuento

% dentro de ¢Como
evaluaria la atencion que
a la fecha le ha ofrecido
el asesor de ventas?
Recuento

% dentro de ¢Como
evaluaria la atencion que
a la fecha le ha ofrecido
el asesor de ventas?
Recuento

% dentro de ;Como
evaluaria la atencion que
a la fecha le ha ofrecido
el asesor de ventas?

Si
6
37,5%

18
46,2%

,0%

,0%

24
40,0%

No
10
62,5%

21
53,8%

4
100,0%

1
100,0%

36
60,0%

*

Total

16
100,0%

39
100,0%

4
100,0%

1
100,0%

60
100,0%
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Como demuestra la tabla anterior el cliente no mezcla la atencion recibida por el asesor

con los procesos de fidelizacion que realice o no la empresa.

El segmento que evalla bajo la calificacion de “Muy buena” la atencion del vendedor
considera con un 53.8% que la empresa no ofrece un valor agregado al servicio brindado. En la
calificacion de “Buena” el 62.5% valora también de manera negativa y la misma tendencia se
presenta con la minoria que consideran la atencion como “Regular” y “Mala” en un 100%

evallan que no perciben un valor agregado al servicio.

Departamento _ )
B Francisco Morazan

B Clancho

U |El paraiso
B Comayagua
M Valle

|| Choluteca
[ LaPaz

41,67%

10,00%

Graéfica 10. Departamentos de Honduras en los que se aplico el instrumento.

Debido a que la division Mayoreo de la zona Centro Sur estd comprendida por varios
departamentos se aplicd el instrumento en los departamentos asignados, siendo Francisco

Morazan el mas representativos en datos con un 41.67%.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

En un 60% los clientes perciben que la empresa no brinda valores agregados que vayan
amarrados a una fidelizacion exitosa, por lo que se vuelve necesario idear estrategias para
cambiar la percepcion de los compradores. EI 96% de los clientes esta interesado en que
DIUNSA inicie un proceso de fidelizacion.

Los clientes perciben como beneficios esenciales; diferenciacién de precios, publicidad,
promociones, departamento de servicio al cliente y seguimiento post venta. Beneficios que
la competencia brinda a los clientes creando una ventaja competitiva en contra de DIUNSA.
La estrategia como etapa inicial se enfocaré en la publicidad y promociones.

El 89.7% de los encuestados consideran que tiene relacion la satisfaccion al cliente-
fidelizacion con el aumento en ventas. Con la aplicacion de las estrategias se espera como
minimo un crecimiento de un 3% anual.

El camino a la fidelizacion es un proceso, el cual no se logra de un afio a otro, pero es
importante dar el comienzo, en esta primera etapa se debe orientar las estrategias a los
beneficios esperados por los clientes en pro de generar valor hacia la empresa por parte de

los compradores y posteriormente proseguir con beneficios mas especializados.
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5.2 Recomendaciones

e Es necesario para fomentar una sana relacion comercial con los clientes mayoristas de
DIUNSA un programa de fidelizacion para lograr fidelidad con la marca, ya que
actualmente los clientes perciben que no obtienen el apoyo suficiente por parte de la
empresa impactando en su grado de fidelidad.

e Potencializar los atributos sefialados por los clientes como motivos principales para realizar
las compras en DIUNSA y tomar en cuenta los beneficios adicionales que los clientes
consideran importantes para la estrategia de fidelizacion como; tarjetas de descuento,
acumulacién de puntos de ahorro o asistencias a eventos especiales para mayoristas.

e Evaluar de manera periodica el grado de fidelidad que presenten los clientes, se puede
realizar una escala de medicion para clasificar los datos de una forma mas congruente y
analizar por grupo de clientes si se registra un aumento o disminucion en las ventas.

o Idear estrategias disefiadas para los clientes inactivos de la empresa, es decir, que han bajado
su monto de facturacion o su facturacién sea inexistente, para que se puedan atraer
nuevamente la empresa y de esa manera aumentar la cartera de clientes y la facturacion de

manera consiguiente.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

La empresa no maneja ningun proceso o estrategia para fidelizar a sus clientes, partiendo
de este punto a continuacion se detalla una propuesta desarrollada en forma de manual, que
podria aplicarse para ayudar a la fidelizacion de los clientes mayoristas de la zona centro sur de
DIUNSA.

6.1 Manual de estrategias de Fidelizacion para clientes de Mayoreo-DIUNSA
6.1.1 Introduccion

La competencia en la actualidad es cada vez es mas agresiva, incrementando la oferta en
el mercado, haciendo que los clientes tengan un abanico de opciones para elegir los productos
basadndose en muchos atributos como necesidades, precios, calidad, acuerdos de pago, tiempo
de entrega entre otros. Teniendo el cliente diversas opciones es necesario para la compafiia
forjar relaciones duraderas con los mismos, fortalecer lazos que guien la rentabilidad de la
empresa si se quiere ver desde un punto financiero, centralizar esfuerzos y procesos orientados
a la creacion, comunicacion y entrega de valor a los clientes desde el punto del marketing

relacional.

Realizando un resumen de la percepcion de los clientes sobre DIUNSA en la division de
Mayoreo destaca como un importante proveedor que cuenta con una gran variedad de productos
y precios competitivos. Pero no consideran que la empresa les brinde un valor agregado o se

encuentre en camino hacia una fidelizacién exitosa a la cual se muestran receptivos.

El cliente mayorista promedio de DIUNSA tiene una antigiiedad aproximada de 2 afios
lo que indica que no realiz6 nada méas una Unica compra si no que ha seguido comprando a la
empresa de manera habitual en promedio una vez al mes. Sin embargo para una empresa que
tiene 40 afios de operar en el mercado la antigliedad de 2 afios se podria percibir como baja y
que los clientes que estan activos en la empresa son relativamente nuevos. Muchos son los
factores externos tras este dato, se podria mencionar cierre del negocio, cambio de rubro,
cambio de administracion, entre otros. Sin embargo la empresa debe poner mayor atencién en
los factores internos que pueden originar esta estadistica y se podria relacionar a que los clientes

no perciben de DIUNSA acciones que creen valor.
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Las estrategias orientadas a la fidelizacion de los clientes son sumamente positivas si se

utilizan de la manera adecuada, es decir, que su disefio se acople a las necesidades de los clientes

y sobre todo que sea atractiva para el segmento al que esta dirigida. También deben contemplar

la supervision de la ejecucion de las mismas para detectar procedimientos incorrectos y corregir

de ser necesario.

A continuacién se presenta un manual con propuestas para ayudar a mejorar la

fidelizacion de los clientes mayoristas de DIUNSA de la zona Centro Sur.

Ningun elemento descrito a continuacion es contemplado actualmente por la empresa,

surge meramente como propuesta para una solucién al problema planteado.

6.1.2 Objetivos manual de actividades de fidelizacién

Tabla 15. Objetivos manual de actividades de fidelizacion

Objetivos

Titulo

General

Especifico

Elaborar una guia que
contenga la actividades a
seguir para realizar un plan
estratégico de fidelizacién
para los clientes
mayoristas.

Manual de actividades para la
implementacion de estrategias de
fidelizacion al cliente

Seleccionar por clasificacion de
clientes las actividades méas
apropiadas para su ejecucion.

Determinar el presupuesto para las
estrategias de fidelizacién anual.

Distribuir el presupuesto
estratégicamente segun las
temporadas que representan picos de
ventas.
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6.1.3 Definicion del publico objetivo meta

Es importante definir el publico al que estaran dirigidos los esfuerzos de ventas, en este
caso especifico a los clientes mayoristas activos de la zona Centro sur de DIUNSA, tomando
como clientes activos (clientes que han realizado al menos seis transacciones durante el periodo
de Enero - Octubre 2016). En esta primera etapa se sugiere trabajar con este segmento de

clientes para incentivarlos e evitar la desercion.

Se procedio a segmentar los clientes por carteras o categorias utilizando como referencia
la facturacién anual, ya que dependiendo de la categoria en que se encuentre el cliente asi se

implementaran las estrategias seleccionadas.

Se recomienda utilizar una categorizacion por monto de compras anuales:

e Cartera General: clientes menor a L.6, 000,000

e Cartera I: clientes con montos de compra entre L.6, 000,001 y L.11, 000,000

e Cartera Top: clientes con montos de compra mayores a L.11, 000,001

e Cadenas: Clientes transnacionales y nacionales que tienen varias tiendas a lo largo del

pais.

Cadenas
Cartera Top
Cartera |

Cartera
General

Figura 11. Clasificacion clientes por facturacion anual

Fuente: Elaboracion propia
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La empresa tiene identificado que 30 clientes representan el 50% de la facturacién de la
zona, la estrategia de fidelizacion puede colaborar a aumentar la cifra del 50% de facturacion o

bien aumentar el nimero de clientes a 100 para lograr mantener el 80/20 en la zona (Ley de
Pareto).

6.1.4 Seleccion de pilares.

Son muchas las acciones que se pueden llevar a cabo hacia el camino de la fidelizacion,
pero estas deben ser coherente con las necesidades de los clientes para que tengan el resultado
esperado. Para conocer las necesidades principales de los clientes mayoristas de DIUNSA zona
centro Sur se incluyé la interrogante en la encuesta de investigacion donde los resultados

indicaron segln su importancia:

e Publicidad: Los clientes estan interesados en recibir apoyo por parte de DIUNSA en
temas relacionados con la publicidad. En cuanto a medios alternativos o BTL (below
the line) se pueden incluir como parte de las estrategias:

o Activaciones: actividades que se realizan en el punto de venta con la finalidad
de activar la marca con el publico objetivo. Puede realizarse en los negocios de
los clientes (escoger el punto de activacion que vaya de acuerdo con los
objetivos).

o Material P.O.P: Material publicitario en el punto de venta, se recomienda
incluir en la estrategia material como llamadores de géndolas, carteles, posters,

displays, muebles exhibidores.

Los medios convencionales o ATL por su alto alcance e impacto tienen un costo
mas elevado es por eso que no se recomienda contemplarlos en este planteamiento
de estrategias.

e Promociones: El fin es estimular a los consumidores y comercios. “La promocion de
ventas exige que se fijen unos objetivos, se seleccionen las herramientas, se desarrolle y
pruebe el programas antes de instrumentarlo, y se evaluen sus resultados”(«MEZCLA

PROMOCIONAL», 2009). La estrategia incluird elementos como:

62



o Concursos, rifas y juegos para los mayoristas y usuarios finales: Eventos para
ofrecer a los consumidores incentivos y la oportunidad de recibir algin beneficio,
mientras mas compras realice el cliente mas oportunidades tendra de ganar el
premio. Muchas empresas amarran grandes paquetes de compras incentivando a
los clientes con la recompensa final, viajes, sorteos de premios ambiciosos.

o Regalias y bandeos.

Se eligio la Publicidad y Promocidn como focos principales para desarrollar la estrategia.
Adicional a los aspectos concernientes a la mezcla promocional los clientes sefialaron como
beneficio mas relevante la utilizacion de precios diferenciados, es decir que los precios que
ofrece DIUNSA como mayoreo estén claramente separados de los precios que se ofrecen en
retail, ya que segun manifestaron los clientes no hay una clara diferenciacion entre ambos
canales inclusive en ocasiones es méas econdmico realizar compras como cliente detallista por

los precios que se manejan en algunos articulos.

6.1.5 Actividades seleccionadas

A Continuacion un desglose de los incentivos que se tomaron en cuenta para el plan de

fidelizacion por clasificacion de clientes
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Tabla 16. Actividades de Fidelizacion de Cartera General

Cartera General
Presupuesto por cartera L344, 701.02

NUmero de clientes 333
Elemento de la Mezcla Contenido Especificacion Actividad
Promocional
Obsequio para los clientes que hayan
Regalia Clientes con crecimiento alcanzado un crecimiento anual mayor
anual o igual a 10% en comparacion al afio
anterior.

y Concurso semestral que se realizara

Promocion entre los clientes de la cartera, por
cada factura mayor a L.100, 000 el

Concurso por aumento de  cliente obtendra la oportunidad de

factura participar en la rifa semestral de un
viaje para dos personas en lugar
turistico de Honduras. Se elegiran dos
ganadores trimestralmente.

Concurso

Proposito

Reconocer a los clientes
por su crecimiento

Aumentar el monto de
compra de cada factura
incentivando a los
clientes con la
posibilidad de participar
por el premio.

Mes

Enero

Julio y Enero
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Tabla 17. Actividades de fidelizacion Cartera |

Cartera |
Presupuesto por cartera L1, 034,103.06
Numero de clientes 119
Elemento de la Mezcla Contenido Especificacion Actividad Proposito Mes
Promocional
Tener presencia de marca
Elaboracion de material POP parados | en los puntos de venta
. Material publicitario por de las temporadas mas representativas para fortalecer o Temporada definida por el
Material P.O.P : - : X
temporada del cliente. Rotulacion para estante, impulsar la venta en vendedor y cliente
colgantes de techo, o afiches. temporadas de mayor
Publicidad exito del negocio.
L Se brindara al negocio un dia de Generar tré&fico en el .
L Animacion y volanteo en AP - Fecha elegida por el
Activacion volanteo y animacion (disco moévil con | punto de ventas e .
puntos de venta . ' . vendedor y cliente.
animador) en el punto de venta. incentivar la compra.
Obsequio para los clientes que hayan
. . Clientes con crecimiento alcanzado un crecimiento anual mayor = Reconocer a los clientes
Promocion Regalia - . = R, Enero
anual 0 igual a 10% en comparacion al afio por su crecimiento
anterior.
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Tabla 18. Actividades de fidelizacion Cartera Top

Presupuesto por cartera | L1, 171,983.47

NUmero de clientes 46
Elemento de la Mezcla Contenido Especificacion
Promocional
Material P.O.P Branding en puntos de venta
Publicidad
Material P.O P Material publicitario por

temporada

Cartera Top

Actividad

Presencia de Branding para los
comercios mas representativos con
marcas exclusivas de DIUNSA
previamente seleccionadas. Material
publicitario: Imantados, rompe traficos,
camisas con marcas especificas para
colaboradores, danglers.

Elaboracion de material POP para dos
de las temporadas més representativas
del cliente. Rotulacion para estante,
colgante de techo, o afiches.

Proposito Mes

Tener presencia de marca
en los puntos de venta
para fortalecer o
impulsar indirectamente
el reconocimiento de la
misma.

Enero

Tener presencia de marca
en los puntos de venta
para fortalecer o
impulsar la venta en
temporadas de mayor
éxito del negocio.

Temporada definida
Por el vendedor y cliente
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Continuacion Tabla 18. Actividades de fidelizacion Cartera Top

Elemento de la Mezcla Contenido Especificacion Actividad
Promocional

Por la compra de cada 6 unidades de
Regalia Televisores mas regalia pantallas mayores a 40" recibe un
DVD gratis.

Por la compra de cada 6 unidades de
linea blanca (refrigeradoras, estufas y
» Regalia Blanca navidad freezer) recibe un electrodoméstico
Promocion gratis seleccionado previo al inicio de
la promocion.

Obsequio para los clientes como parte
Regalia Obsequio agradecimiento clientes = del agradecimiento por ser un cliente
VIP de DIUNSA mayoreo

Proposito Mes

Mayo

Incentivar el aumento en

las cantidades traducido

en un monto de compra

mas alto, rotacién de

inventario. Noviembre

Manifestar la gratitud
hacia el cliente por parte
de la empresa por ser su
proveedor.

Enero
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Tabla 19. Actividades de fidelizacion Cadenas

Presupuesto por
cartera
Numero de clientes 2

L896, 222.65

Elemento de la

Mezcla Promocional Contenido
Material P.O.P
Publicidad
Material P.O.P

Especificacion

Material publicitario por
temporada

Branding en puntos de venta

Cadenas

Actividad

Elaboracion de material POP para
las temporadas mas representativas
del cliente. Cenefas, rompe tréficos,
habladores

Presencia de Branding para los
comercios mas representativos con
marcas exclusivas de DIUNSA
previamente seleccionadas. Material
publicitario: cenefas, rompe traficos,
danglers, header card.

Proposito

Resaltar la ubicacion
del producto, mantener
el espacio atractivo
para incentivar la
venta.

Tener presencia de
marca en los puntos de
venta para fortalecer o
impulsar
indirectamente el
reconocimiento de la
misma.

Mes

Enero, Marzo,
Septiembre, Octubre

Desde Enero
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Continuacién Tabla 19. Actividades de fidelizacién Cadenas

Elemento de la

. Contenido Especificacion Actividad
Mezcla Promocional

Bandeo de producto para incentivar

Regalias Bandeo
la venta

Promocion

. I Obsequio para los clientes como
Obsequio agradecimiento -
parte del agradecimiento por ser un

Regalia clientes
cliente VIP de DIUNSA mayoreo

Proposito

Impulsar venta en
productos de baja
rotacion para desalojar
inventario

Manifestar la gratitud
hacia el cliente por
parte de la empresa por
ser su proveedor.

Mes

Fecha elegida por el
vendedor
Y cliente.

Enero
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6.1.6 Presupuesto

El presupuesto inicial para las actividades de fidelizacion representa el 1% de la venta
anual del afio 2016 la cual fue de L.360, 000,000 determinando para fidelizacion L.3, 600,000.
Distribuido por clasificacion de cartera.

Para el calculo de los valores presentados en el presupuesto se estimaron los costos de
publicidad y promocion de campafias realizadas por la empresa para el canal de retail adecuando

cada costo a lo solicitado por cada actividad.

Tabla 20. Presupuesto por clasificacion de clientes y actividades
PRESUPUESTO DE INVERSION INCENTIVOS
PARA FIDELIZACION
Especificacion Inversién
Cartera general

Clientes con crecimiento anual L244,701.02
Concurso por aumento de factura L100,000.00
Sub total L344,701.02
Cartera |

Material publicitario por temporada L584,103.06
Animacion y volanteo en puntos de venta L350,000.00
Clientes con crecimiento anual L100,000.00
Sub total L1,034,103.06
Cartera top

Branding en puntos de venta L385,983.47
Material publicitario por temporada L250,000.00
Televisores mas regalia L350,000.00
Blanca navidad L140,000.00
Obsequio agradecimiento clientes L46,000.00

Sub total

L1,171,983.47

Cadenas

Material publicitario por temporada L306,222.65
Branding en puntos de venta L300,000.00
Bandeo L280,000.00
Obsequio agradecimiento clientes L10,000.00
Sub total L896,222.65
Gastos administrativos

Sueldo Agente fidelizacion L152,989.80

TOTAL

L.3,600,000.00

70



El presupuesto anterior contempla el monto de la inversion por cartera de clientes, el
siguiente presupuesto resume las actividades y las agrupa segun la mezcla de promocion a la

que pertenece y contempla el sueldo del empleado encargado de coordinar la fidelizacion.

Tabla 21. Presupuesto estrategias de fidelizacion

PRESUPUESTO DE INVERSION INCENTIVOS
PARA FIDELIZACION

Cuenta Inversion
Promocion L1,270,701.02
Publicidad L2,176,309.18
Sueldo Agente fidelizacion L152,989.80
Total L3,600,000.00

6.1.7 Retribucién esperada

Como retribucién a lo invertido se contemplaron tres escenarios de ganancias desde el
mas conservador hasta el mas optimista (incrementos del 3%, 5% y 7%) estos porcentajes se
determinaron en consenso con ejecutivos de la empresa y también tomando en consideracion el
giro comercial en que se encuentra la empresa para que los porcentajes estipulados fueran

congruentes.

Tabla 22. Retribucién esperada

Escenario 1 Escenario 2 Escenario 3

3% de crecimiento 5% de crecimiento 7% de crecimiento
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Tabla 23. Retribucion esperada escenario 1

Retribucion escenario 1

L10,800,000.00

Gastos de fidelizacion

L 3,600,000.00

Utilidad bruta

L 7,200,000.00

Impuestos

L 2,160,000.00

Beneficio Neto

L 5,040,000.00

El Impacto directo en la utilidad neta de DIUNSA bajo el primer escenario seria de 5 millones

de Lempiras anuales.

Tabla 24. Retribucién esperada escenario 2

Retribucion escenario 2 L18,000,000.00
Gastos de fidelizacion L 3,600,000.00
Utilidad bruta L.14,400,000.00
Impuestos L 4,320,000.00
Beneficio Neto L10,080,000.00

El Impacto directo en la utilidad neta de DIUNSA bajo el segundo escenario seria de 10

millones de Lempiras anuales.

Tabla 25. Retribucién esperada escenario 3

Retribucién escenario 3 |L25,200,000.00
Gastos de fidelizacion L 3,600,000.00
Utilidad bruta L21,600,000.00

Impuestos

L 6,480,000.00

Beneficio Neto

L15,120,000.00

El Impacto directo en la utilidad neta de DIUNSA bajo el tercer escenario seria de 15

millones de Lempiras anuales.
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En los escenarios planteados desde el conservador hasta el escenario mas optimista se
muestra una retribucion positiva para la empresa sin mencionar los beneficios cualitativos que

se generan con una estrategia de fidelizacion exitosa.

6.1.8 Estructura necesaria para el desarrollo de las estrategias.

Se contempla la creacion de un puesto que se encargue de la ejecucion de las actividades
en conjunto con los asesores de venta denominado: Agente de Fidelizacion. Que estara bajo el
Departamento de Mayoreo reportando directamente al Jefe Regional de Mayoreo y al Gerente
Nacional de Mayoreo.

Tabla 26. Descriptor de puesto

A continuacion se detallan las generalidades del puesto

Nombre del puesto Agente de Fidelizacion
Area Fidelizacion al cliente
Direccion Departamento de Mayoreo

Puesto al que Reporta Jefe Regional de Mayoreo / Gerente Nacional de Mayoreo.

Personas a cargo Ninguna

Objetivo del puesto
Promover las estrategias de fidelizacion entre los clientes Mayoristas de la zona Centro Sur, mediante la ejecucion
y seguimiento de las estrategias identificadas. VVelando por su correcta realizacion para alcanzar los objetivos
trazados.
Funciones
Coordinar las actividades de fidelizacion.
Elaborar calendario mensual anticipado con las actividades y clientes definidos.
Planificar, ejecutar y supervisar la logistica de cada actividad.
Enviar reporte semanal de las actividades realizadas y un totalizado mensual.
Manejar el presupuesto asignado y velar por el 6ptimo manejo de los recursos.
Atencion a los clientes mayoristas con dudas relacionadas a las actividades.
Coordinar en conjunto con el asesor de ventas las actividades propicias para cada cliente.
Elaborar la base de datos de clientes Mayoristas.
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6.1.9 Evaluacion de las estrategias de fidelizacion

Como toda estrategia implementada se debe realizar una medicion para observar y medir
los resultados obtenidos hasta el momento, con los resultados se pueden tomar decisiones y

acciones en pro de mejorar la estrategia.

Factores para someter a la medicion:

1. Percepcion del cliente sobre la creacion de valor implementado por la empresa.
Indicador: Incremento sobre la satisfaccion actualmente 40% (porcentaje revelado en la
investigacion).

2. Socializacién y comprension de las estrategias planteadas.
Indicador: Asimilacion y comprension de los clientes sobre los beneficios de la estrategia,
porcentaje minimo esperado; 95%.

3. Respuesta del cliente hacia los beneficios que contempla la estrategia.
Indicador: Porcentaje de aceptacion de las estrategias mayor a un 80%.

4. Cambios en los montos de las facturaciones de los clientes.
Indicador: Crecimiento en facturacion de los clientes minimo esperado igual o mayor a un
3%.

5. Preferencia de los clientes sobre la competencia
Indicador: Numero de incidencias reportadas donde la competencia gano una venta sobre
oferta de DIUNSA.
Realizar una bitacora con nombre del cliente, producto, nombre de la competencia y oferta
realizada.

Para la obtencion de resultados del inciso 1 al 3 se realizara una encuesta a una muestra
de la poblacion a la que se haya aplicado las estrategias para conocer su percepcion sobre los
cambios realizados por la compaiiia. En el caso del inciso 4 y 5 la jefatura de mayoreo debe

brindar los resultados para hacer las relaciones y cruces de informacion necesarios.

74



Realizar la evaluacion al mes nimero 6 después de haber iniciado con las estrategias y al
mes 12. Se debe tener conciencia que el camino de fidelizacion al cliente es un camino que no

se construye de un afio a otro pero las evaluaciones son necesarias para visualizar el camino.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta para clientes mayoristas de DIUNSA
ENCUESTA

Buen dia, soy estudiante de la Maestria en Direccion Empresarial de UNITEC y como parte del
proyecto de graduacion, solicito su gentil ayuda para poder completar la siguiente encuesta que
tiene como propdsito la recoleccion de datos, para la realizaciébn de una propuesta de

fidelizacidon a compradores Mayoristas de DIUNSA.
Agradezco su ayuda llenando los siguientes campos

1. ¢Hace cuénto tiempo es cliente Mayorista de DIUNSA?
— Menos de un afio
— De uno a cinco afios
— De cinco afios en adelante

2. ¢Cual es su frecuencia de compra en DIUNSA?
— Mensual
— Cada dos meses
— Semestral
— Una vez al afio

3. ¢Cudl es el motivo principal por el que es cliente de DIUNSA?
— Precio
— Variedad en la gama de productos
— Atencion del asesor de ventas
— Antigledad
— Credito

4. ¢Considera que DIUNSA le ha ofrecido un valor agregado al servicio brindado?

— Si
— No

84



5. ¢Le interesaria que DIUNSA ofreciera servicios adicionales que ayuden a
mejorar el servicio y la relacién comercial? Si su respuesta es No favor pasar a
la pregunta 8.
— Si
— No
6. ¢Qué beneficio seria de mayor utilidad para su negocio?
— Precios diferenciados
— Departamento de servicio al cliente
— Publicidad
— Promociones
— Servicio post venta

7. ¢Estaria dispuesto a contestar llamadas o recibir visitas de parte de un
colaborador de DIUNSA como parte de seguimiento a la satisfaccion de
clientes?

— Si
— No

8. ¢Cdmo califica la atencidn que le brinda el asesor de Ventas de DIUNSA?
— Buena
— Muy buena
— Regular
— Mal
— Muy mala

9. ¢Tiene para usted relacion una alta satisfaccion al cliente a un aumento en las
ventas?
— Si
— No

Datos Demograficos

Tipo de negocio:

Departamento:

Sexo: Masculino Femenino

Edad: Menos de 30 afios_ De 31 a 50 afios__ De 51 a 70 afios___ De 71 afios en
delante
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Anexo 2: Antigliedad clientes de DIUNSA

Frecuencia

;Hace cuanto tiempo es cliente de DIUINSA?

a0

40

30

20

10

1,0 15 2.0 25 3,0 35
;Hace cuanto tiempo es cliente de DIUNSA?

Media=277

Deswiacion tipica =5

=60
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Anexo 3: Tabla de contingencia, ¢Hace cuanto tiempo es cliente de DIUNSA? - ;Cual es su frecuencia de compra en DIUNSA?

¢Cudl es su frecuencia de compra en DIUNSA?
Total
Mensual Cada dos meses Semestral Una vez al afio
Recuento 1 1 0 0 2
% dentro de ¢Hace cuanto tiempo 0 0 0 0 0
Menos de un afio es cliente de DIUNSA? 50,0% 50,0% 0% 0% 100,0%
% dentro de ¢Cudl es su frecuencia 0 0 0 0 0
de compra en DIUNSA? 2,6% 6,3% 0% 0% 3,3%
Recuento 7 3 0 0 10
o ) . .
;Hace cuanto tiempo es cliente de o % de_ntro de ¢Hace cuanto tiempo 70,0% 30,0% ,0% ,0% 100,0%
De 1 a5 afio es cliente de DIUNSA?
DIUNSA?
% dentro de ¢Cudl es su frecuencia
de compra en DIUNSA? 17,9% 18,8% 0% 0% 16,7%
Recuento 31 12 4 1 48
% dentro de ¢Hace cuanto tiempo 0 0 0 0 0
De 5 afios en adelante es cliente de DIUNSA? 64,6% 25,0% 8,3% 2.1% 100,0%
o s .
I ‘ii?:g’r;‘z GOUEL €8 o0 TIECUENcia | 70 504 75,0% 100,0% 100,0% 80,0%
Recuento 39 16 4 1 60
% dentro de ¢Hace cuanto tiempo o o o o o
Total es cliente de DIUNSA? 65.0% 26,7% 6,7% L% 100,0%
o s .
I iiﬁﬁ:g COUEL €8 50 TIECUEncia | 100,096 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Anexo 4: Tabla de contingencia, ¢Cual es su edad?- ; Qué beneficio seria de mayor utilidad para su negocio?

¢ Qué beneficio seria de mayor utilidad para su negocio?

Departamento

Precios o o ) Servicio Post | Total
. . de Servicioal | Publicidad | Promociones
Diferenciados ) venta
cliente
Recuento 1 3 1 1 0 6
Menos de % dentro de ¢Cual es su edad? 16,7% 50,0% 16,7% 16,7% ,0% 100,0%
30 afios % dentro de ¢ Qué beneficio seria de
. ) 4,3% 33,3% 8,3% 10,0% ,0% 10,3%
mayor utilidad para su negocio?
Recuento 13 4 6 8 3 34
De 31 a50 % dentro de ¢Cual es su edad? 38,2% 11,8% 17,6% 23,5% 8,8% 100,0%
¢Cual es su edad? B
anos % dentro de ¢ Qué beneficio seria de
- ) 56,5% 44,4% 50,0% 80,0% 75,0% 58,6%
mayor utilidad para su negocio?
Recuento 9 2 5 1 1 18
De51a70 % dentro de ¢Cual es su edad? 50,0% 11,1% 27,8% 5,6% 5,6% 100,0%
anos % dentro de ¢ Qué beneficio seria de
. ) 39,1% 22,2% 41,7% 10,0% 25,0% 31,0%
mayor utilidad para su negocio?
Recuento 23 9 12 10 4 58
Total % dentro de ¢ Cudl es su edad? 39,7% 15,5% 20,7% 17,2% 6,9% 100,0%
ota
% dentro de ¢ Qué beneficio seria de
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

mayor utilidad para su negocio?
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Anexo 5: Tipo de negocio de los encuestados

Tipo de negocio

B Llmacen-Comercial
B Supermercado

[ |Cooperativa

[ |Banco

B 1 funicipalidad
BE:cuela

89



Anexo 6: Carta de Autorizacion DIUNSA

(Cukded), (Depansmento) (D, mes y sho)
D000 Palagio
(Nombre y apelicos del Director 0 Gerente |
—Gerenie Naclong de Mavoo
(Puesio Laboral)
DIUNSA
(Emprosa o Insttucion)

1Y 2Calle 11y 12 avenida Colonia San Fenando. San_Pedro Sula Conds.
(Direccidn peincipal 0o s empresa o Insttucion)

Estimado Sefior(a): Antonio Palacio

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de

Tesis previo a obtener nuestro titulo de maestria en Direccion Empresarial,

Homoo -dewomdo como tema wmmmg_m_hmmjum

pot loquo utarlamos muy agndeoldoo oontar con ol ao do la empmaque uuod
representa para poder desarrollar nuestra investigacion. En particular, dicha solicitud se
circunscribe a peticionar que se nos autorice a reallzar,_encuesta a cligntes,

A la espera de su aprobacion, me suscribo de Usted.
Atentamente,

L /
Ima. nomare y apel

Por este modo,___D_Lu_M:)A
(omprass / inalitucion),

autoriza la realizacién dentro de sus instalaciones el proyecto d\pvomgocidn de Tesis de
Postgrado antes mencionado. \ 71

—Aojaus Babcio— (E{M
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