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RESUMEN

La presente tesis es realizada con el fin de analizar las posibles estrategias de marketing relacional
para que la empresa en estudio, a la cual llamaremos P.D.C.P (PRODELCORP) pueda aplicarla a
fin de generar un posicionamiento de marca en el rubro de la educacién pos grado parar el sector
publico, estas estrategias tienen como objetivo marcar una diferencia mediante el posicionamiento

entre la empresa en estudio y las demas empresas que brindan estos mismos servicios.

Para lograr el objetivo general, este estudio ha empleado una encuesta para alumnos activos de la
empresa ha sido tomada para el estudio, tal encuesta permite identificar las estrategias de marketing
que actualmente utiliza la empresa, también podemos ver el posicionamiento actual y su
alineamiento, analiza el perfil del cliente potencial de la empresa a fin de poder alinear las estrategias
de la propuesta a este tipo de cliente, también es necesario analizar las estrategias que son factibles
para la empresa, el mercado tiene diversas alternativas pero las empresas no tienen la misma
capacidad de inversion y después de este andlisis se procede a la propuesta formal del plan de

marketing relacional con las propuestas que hemos considerado factibles.

Los resultados de la encuesta en este estudio fueron concretos, los clientes no asocian la marca de
la empresa estudiada, tampoco sienten que esta marca les dé un valor agregado o que realice
acciones para tenerlos fidelizados, si bien no hay quejas en cuanto a las capacitaciones y programas
llevados a cabo, se podria decir que la empresa solo realizo las acciones necesarias para quedar
bien, mas no para retener y generar recompra en los clientes, asi mismo el estudio presenta un
problema en la identificaciéon y reconocimiento de marca, las asociaciones son erréneas y por lo
tanto se hace més que necesaria una aplicacion de marketing relacional para generar tal

identificacién y empezar a crear valor a partir de ello.

Después de obtener los resultados y el analisis de estos, podemos afirmar que una aplicacién
correcta de las estrategias propuestas de marketing relacional, generarian un posicionamiento de
marca para la empresa en estudio, esto serd posible gracias a la interaccion del cliente con la
compaifiia, interaccion que hasta la fecha no ha existido, para esto se proponen las estrategias de

marketing en linea y el mailing directo.

Al final del estudio hemos podido concluir que la empresa en estudio solo ha realizado estrategias
de marketing tradicionales, el posicionamiento actual que tienen es fuerte pero este ligado a la
Universidad Nacional de Trujillo, razon por la cual han perdido totalmente la identidad de marca,

también podemos resaltar el perfil de cliente que tiene la empresa Edad de 27 a 50 afios, ingresos
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en un rango de S/. 1100 a S/. 2000 soles, NSEC B — C, Deseo de capacitacion por requerimiento

de la entidad o postulacién a vacantes publicas, estilo de Vida: Adaptados — Conservadores.

Mediante este perfil hemos podido definir las estrategias mas adecuadas para este publico, y se
recomienda realizar acciones que integren la empresa con el consumidor, no es necesario planes
de miles de soles, pero es de vital importancia en este rubro la retencion de un cliente, es decir
lograr la recompra, pues en este sector un alumno no se capacita una sola vez, debido a las leyes
y al sector un estudiante puede ser activo una vez cada afio en estos tipos de capacitaciones.

Palabras Clave: Marketing Relacional, estrategias de marketing, posicionamiento de marca,

perfil de cliente, fidelizacion, valor agregado, sector publico, retencion de clientes, capacitaciones.
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The present thesis is carried out in order to analyze the possible relational marketing strategies so
that the company under study, which we will call PDCP (PRODELCORP), can apply it in order to
generate a desired positioning of post-graduate education in the public sector. Aim to make a
difference by positioning between the company under study and the other companies that provide
these same services.

To achieve the general objective, this study has employed a survey for active students of the
company has been taken for the study, such a survey allows to identify the marketing strategies
currently used by the company, we can also see the current positioning and its alignment, analyze
The profile of the potential client of the company in order to be able to align the strategies of the
proposal to this type of customer, it is also necessary to analyze the strategies that are feasible for
the company, the market has different alternatives but the companies do not have the same capacity
Of investment and after this analysis proceed to the formal proposal of the relationship marketing

plan with the proposals that we have considered feasible.

The results of the survey in this study were concrete, the clients do not associate the brand of the
company studied, nor do they feel that this brand gives them added value or that they take actions
to have them loyal, although there are no complaints regarding the training And programs carried
out, it could be said that the company only performed the necessary actions to be well, but not to
retain and generate repurchase in the clients, likewise the study presents a problem in the
identification and recognition of the brand, the associations are Erroneous and therefore a relational
marketing application becomes more than necessary to generate such identification and start to
create value from it.

After obtaining the results and analysis of these, we can affirm that a correct application of the
proposed strategies of relational marketing, would generate a desired positioning for the company
under study, this will be possible thanks to the interaction of the client with the company, interaction

that To date has not existed, for this are proposed online marketing strategies and direct mailing.

At the end of the study we have been able to conclude that the company under study has only carried
out traditional marketing strategies, the current position they have is strong but linked to the National
University of Truijillo, which is why they have completely lost their brand identity We can highlight the
customer profile that the company has Age from 27 to 50 years, income in arange of S/. 1100 to S
/. 2000 soles, NSEC B-C, desire for training by request of the entity or postulation to public vacancies,

lifestyle: Adapted — Conservative.

Bach. Lilian Elena Retamozo Alvarez
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Through this profile we have been able to define the most appropriate strategies for this public, and
it is recommended to carry out actions that integrate the company with the consumer, it is not
necessary to plan thousands of soles, but it is vitally important in this area to retain a client, le to
achieve the buyback, because in this sector a student is not trained once, due to the laws and the

sector a student can be active once each year in these types of training.

Keywords: Relational Marketing, marketing strategies, positioning, customer profile, loyalty, value

added, public sector, customer retention, training.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En la actualidad de nuestro pais, el crecimiento econémico ha generado un aumento en la
oferta de productos y servicios que han convertido el mercado en un espacio altamente
competitivo donde las estrategias para diferenciarse de los demas y/o para fidelizar clientes
se han convertido en el nlcleo de cada una de estas empresas que se quiera mantener
competitiva en el mercado. Uno de los objetivos mas importantes de estas empresas se basa
en la percepcion que tiene el consumidor hacia la compafiia, dicha percepcién en el marketing
es conocida como posicionamiento que, en consecuencia, siendo el posicionamiento una
percepcion que el cliente tiene en la mente acerca del producto, se ha convertido en el
elemento mas importante para el marketing, tomando fuerza en el afio 1972 mediante una
serie de articulos titulados (Trout, The positioning era, 1995).

Ser el primero es la manera mas fécil de llegar a la mente de una persona, y el propésito de
una estrategia de marketing es ganar la mente del consumidor, pero para lograr ser los
primeros en la mente de una persona. La pregunta es la siguiente: ¢ Cual es el nombre de la
primera persona que vold sola de un lado al otro lado del Atlantico Norte? La respuesta es
Charles Lindberh ¢ Cierto?, pero que ocurre si no es Charles... ;Qué ocurre si alguien mas
realizé primero ese viaje?” (Trout, La batalla por su mente, 2007).

Esta necesidad de competencia va desde las grandes empresas lideres hasta la competencia
entre personas naturales, pues cada persona busca de una u otra manera ser mas
competitiva para ser apta en un cargo mayor, o para liderar una empresa con éxito.

En el Perd, el mismo estado, en pro de la buena competencia y de generar colaboradores
cada dia mas competitivos, aprob6 en el afio 2011 la ley del SERVIR mediante la resolucion
041-2011 donde se dispone que las entidades publicas estan obligadas a aprobar un PLAN
DE DESARROLLO PARA LAS PERSONAS (PDP), este plan busca mejorar la calidad
profesional y el nivel potencial de cada trabajador del estado facilitandole accesos a nuevos
titulos, diplomados, capacitaciones o certificaciones para que las instituciones puedan
alcanzar sus objetivos (Servir, 2013).

El Peru (con 30 millones de habitantes aproximadamente) tiene a la fecha 140 universidades,
poco menos que Brasil (con mas de 200 millones de habitantes), que posee 197, existen 76
que tienen autorizacion definitiva de funcionamiento; las otras 64 cuentan con autorizacién
provisional (Altillo, 2015).

Sin embargo, las 140 pueden entregar titulos a nombre de la nacion (Peru 21, 2014).

Bach. Lilian Elena Retamozo Alvarez
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Actualmente en el pais gran cantidad de empresas laboran dia a dia a nombre de estas
Universidades publicas, ante esta gran cantidad de empresas que brindan los mismos
servicios, la metodologia para posicionar los servicios debe comenzar por identificar los
niveles de posicionamiento; después se identifican los atributos, se valoran las diferentes
estrategias que pudieran encontrarse y finalmente se implementa lo que se considere mas
conveniente. Desde un nivel de organizacién se tienen en cuenta las dimensiones que
diferencian empresas de otras. Se puede decir que un banco destaca por la atencién que
prestan los empleados y otro sobresale por la alta retribucion de los depdsitos (Esteban I. G.,
2005).

En Truijillo, la tercera ciudad del Perd en habitantes, La Universidad Nacional de Truijillo cuenta
con 14 empresas privadas que ya poseen el convenio y por ende la aprobacién de las
resoluciones instauradas. (Fuente: Universidad Nacional de Truijillo), el primer paso para
generar calidad entre los servicios que brindan estas empresas debe ser un posicionamiento
en base a la mayor fortaleza y asi mismo generar una interaccién constante con el cliente
mediante las estrategias de marketing relacional, estas estrategias de marketing relacional
buscan obtener la mayor rentabilidad posible de un cliente, no solo es vender, es vender y
retener al cliente (Martin Christopher, 1994)

Segun (Dvoskin, 2004), esta metodologia implica un sistema basado en herramientas
tecnoldgicas que permite construir la lealtad de y hacia el cliente. Se fundamenta en la idea
de establecer con cada cliente una relaciéon de aprendizaje, que se torna mas inteligente en
cada interaccién. Debe tenerse en cuenta que los clientes, ya sean consumidores u
organizaciones, necesitan

Hace aproximadamente 5 afios ingresa en el mercado la empresa PRODELCORP, la cual
esta dedicada al servicio de capacitacion mediante cursos y diplomados dirigidos al sector
publico. Debido a que la oferta en el sector ha aumentado considerablemente, poco a poco
se ha generado confusién en el cliente para que pueda identificar una empresa de otra, pues
todas las acciones de marketing que estas realizan carecen de valor y todas van ligadas la
Universidad Nacional de Trujillo.

Los servicios aparentemente pueden prometer o mismo y los clientes no logran percibir
diferencia en la propuesta de valor, entonces ¢Cémo se podria diferenciar una empresa de
servicios de capacitacion superior en Per(? Cuando la promesa de todas las empresas que
brindan este servicio podria recaer en lo mismo; Poder generar un posicionamiento y ocupar
el espacio en la mente del cliente a través de un concepto llamado Valor, no es facil y es por
eso que es tan deseado. La propuesta de valor debe ser examinada pues es la Unica forma
de lograr posicionarse en el mercado.

Por esta razén se desea plantear estrategias de marketing relacional aplicables a la empresa

de capacitacion, para poder generar un posicionamiento deseado.
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1.2. Formulacion del problema

1.3.

¢Cuales son las estrategias de marketing relacional aplicables para generar un
posicionamiento de marca para una empresa de capacitacion dirigida al sector publico, Trujillo
20167

Justificacion

Segun Philip Kotler (2005), “el problema del posicionamiento es por lo general, encontrar un
atributo importante para un segmento importante”, por lo cual el objetivo principal de esta
investigacién es generar posicionamiento de marca para la empresa en estudio, con la
determinacion de un modelo de estrategias de marketing relacional, a través del
reconocimiento de atributos, recordacion de marca e imagen del producto.

La capacidad de adaptabilidad y anticipacién al cambio ayudarda a conseguir un mejor
desarrollo de la empresa para los representantes de la misma. Los cambios propuestos
incidirdn en crear expectativas altas y sobre todo una mejor apertura para la comercializacion
de los productos, logrando asi resolver nuevos nichos o segmentos de mercado potenciales.
Asi mismo, se definira el perfil del consumidor actual de nuestro producto, con un estudio
previo, tanto como el diagndéstico inicial de la empresa en las areas a tratar. marketing y
ventas, haciendo énfasis no sélo en la parte externa (clientes externos) sino como prioridad
el area interna (colaboradores, clientes internos), lo cual permite que al determinar el modelo
comunicacional se le pueda hacer frente a la competencia del sector.

Renzo Alvarado Avanto (2008), en su estudio sobre Estrategias de marketing de servicios
educativos para posicionamiento de marca realizado en la Pontificia Universidad Catdlica del
Peri — Lima, busca fundamentalmente describir y proponer estrategias de marketing
relacional planteadas al sector educativo ya que en este sector auin se considera al marketing
y sus variables como un tema inhéspito, y generalmente adopta una posicién suspicaz frente
a él; ya que el tema de marketing en la educacién es un tema delicado por la sensibilidad del
cliente, pero también justifica que plantear ciertas estrategias puede llevar a la satisfaccién
del cliente y a generar un posicionamiento que al cliente le dé la confianza de capacitarse o
educarse en cierta institucion. Por ello, esta investigacion es relevante debido a que sentara
un precedente para futuras investigaciones comerciales, focalizadas en servicios de
capacitacién al sector publico, un campo prometedor en el mercado y contribuir en la
formacion de profesionales dedicados al marketing y a las ventas. De esta manera contribuye
con nuestra formacion profesional, y de una u otra forma concientizando al sector para una

mayor inversion en la capacitacion del colaborador.
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1.4. Limitaciones

- Informacioén, limitacién para conseguir informacién respecto a los registros, fuentes
de datos, y otros documentos internos de la empresa.

- Estudios previos, si bien el marketing relacional ha incursionado positivamente en el
mercado actual, no existen estudios previos de una aplicacion de esta herramienta a

entidades del sector publico.
- Aplicacion del instrumento, dificultad para evaluar a los clientes debido al corto tiempo

que se nos brinda para las explicaciones pertinentes en los horarios de clase.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Identificar las estrategias de marketing relacional para generar el posicionamiento de

marca de una empresa de Capacitacién para el Sector Publico, Trujillo 2016.
1.5.2. Objetivos especificos

a. ldentificar las estrategias de marketing utilizadas actualmente por la empresa de
Capacitacion. .
b. Determinar el posicionamiento actual de la empresa.

c. Analizar el perfil del cliente potencial de la empresa de Capacitacion.
d. Analizar las estrategias de marketing relacional aplicables a la empresa.

e. Proponer un plan de marketing relacional.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

a. Antecedentes

Antecedente N° 01

Titulo : “Marketing Relacional y la Satisfaccién al Cliente de la Empresa STATIC MODA
de la Ciudad de Ambato, Ecuador”

Autor /es : Diana Florentina Chiliquinga Villacis - UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO -
ECUADOR

Afio : 2012

Resumen

La empresa STATIC MODA de la ciudad de Ambato, quien se dedica a confeccionar y comercializar
diferentes prendas textiles como: camisetas, buzos, mochilas, y billeteras, durante algun tiempo aqui
en la ciudad, ha logrado posicionarse dentro y fuera de la provincia, satisfaciendo las necesidades
de diferentes tipos de clientes, por lo tanto es indispensable tomar acciones estratégicas para
mantener y mejorar la relacion a corto o largo plazo con el cliente.

El presente trabajo de investigacién se ha enfocado en realizar un riguroso estudio sobre el
marketing relacional y la satisfaccion al cliente donde cabe recalcar, que para todo tipo de negocio
0 empresa el objetivo principal se establece en mantener buenas relaciones personales con los
clientes, satisfaciendo sus necesidades al momento de la compra o prestacién de algun servicio
para luego obtener del cliente lealtad hacia la empresa.

Los resultados obtenidos en las encuestas planteadas, detallan el nivel de satisfaccion a los clientes
que mantiene la empresa STATIC MODA, por lo tanto es necesario mantenerlo como cliente leal a
la empresa, sin olvidarnos que la aplicacion de las estrategias de marketing relacional permitira
recuperar clientes perdidos y mejorar las relaciones comerciales con los clientes actuales y

potenciales, generando a la empresa grandes beneficios.

La presente investigacién mostrara las diferentes estrategias de Marketing relacional aplicadas para
conseguir y/o lograr la satisfaccion de sus clientes, asi mismo segun el estudio de su segmento de
mercado, nos mostrara las diferentes tendencias del marketing que se utilizan en un contexto

diferente.
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Antecedente N° 02

Titulo : “EL CELULAR COMO HERRAMIENTA DE MARKETING RELACIONAL. Por qué el
celular debe ser considerado como un eficiente y real canal en las estrategias directas

de marketing y comunicacion”.

Autor/es : Lina Maria Toledo Gomez y Juliana Vargas Camargo - PONTIFICIA UNIVERSIDAD
JAVERIANA - BOGOTA

Afio : 2008

Resumen

El presente trabajo es una amplia mirada, que como primera medida, pretende justificar que el
mercadeo a través del tiempo, ha sufrido transformaciones que lo han llevado a reconocer la
importancia de entender que los clientes no pueden ser vistos como una inmensa masa, Si ho que
por el contrario, todos y cada uno de ellos tienen caracteristicas, necesidades y gustos particulares
que los convierten en Unicos; razén por la cual, resulta indispensable desarrollar estrategias que
permitan a las empresas y sus marcas crear estrechas relaciones perdurables con cada uno de sus

clientes.

Gracias a que hoy en dia se es consciente de la realidad anteriormente planteada, han surgido
variaciones, o mejor evoluciones, del mercadeo, como bien lo es el Marketing Relacional, para
encontrar maneras de crear dichas relaciones con los clientes, por medio de la utilizacién de
diferentes medios directos, como bien lo puede ser, el correo directo, el telemercadeo, o el e-
mailing, igualmente por del planteamiento y desarrollo de estrategias a partir del mencionado CRM,

los cuales cobran vida a partir de la existencia de una completa y depurada base de datos.

Se presenta entonces el Mercadeo MAvil, como una novedosa alternativa llena de ventajas Unicas
otorgadas por el celular como su herramienta clave, tales como la inmediatez e interactividad en
tiempo real, para entrar a ser parte de esta gama de medios directos, que aportara mas y mejores

beneficios en el momento de llevar a cabo una completa estrategia de Marketing Relacional.

La presente tesis contribuye en materia de informacion del marketing relacional enfocado en un solo
medio de apoyo, asi mismo ofrece un juicioso analisis en el entorno del mercadeo relacional y se
atreve a presentar una nueva alternativa como lo es el celular a manera de medio directo para la

implementacién de estrategias de comunicacion y mercadeo.
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Antecedente N° 03

Titulo . Estrategias de marketing de servicios educativos para posicionamiento de
mercado.

Autor/es : Renzo Alvarado Avanto - Pontificia Universidad Catélica del Pert - Lima

Afo : 2008

Resumen

La presente investigacion titulada “Estrategias de Marketing de Servicios Educativos para
Posicionamiento”, busca fundamentalmente describir y analizar las estrategias de marketing
educativo planteadas por el colegio en estudio y determinar su actual posicionamiento, para asi
determinar la eficacia de la estrategia de marketing de servicios planteada. El interés del autor de
esta investigaciéon por estudiar el sector educativo, se debe a que si bien muchas empresas
comerciales utilizan estrategias de marketing como parte de su gestion habitual, el sector educativo
privado aun considera al marketing y sus variables como un tema inhéspito, y generalmente adopta
una posicion suspicaz frente a él; ya sea porque en dicho rubro se sobreestima la constante
afluencia de alumnos, o porque se cuestiona la legitimidad de la aplicacién de estrategias

comerciales por temor a caer en la banalizacion de la educacién.

Este antecedente aporta una parte fundamental en nuestro estudio, pues posicionar una marca de
servicios educativos no es la seguidilla de estrategias convencionales y habituales. El sector
educativo siempre ha presentado barreras debido a que la educacion basicamente no se puede
hacer ver como un negocio lucrativo, el éxito esta en generar valor de modo que el cliente no fije su

posicionamiento y/o pensamiento de la empresa en aspectos econémicos.

Este estudio, nos hace referencia a todas las estrategias y pasos que se deben seguir cuando el

objetivo es posicionar una empresa de servicio educativo.
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Antecedente N°04

Titulo : Posicionamiento de marca a través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca

Kola y el publico adolescente y joven.

Autor/es : Puelles Romani, Jesus Rodolfo - Pontificia Universidad Catélica del Perid — PUCP
Afo 1 2007
Resumen

La investigacion es de caracter exploratoria y utiliza metodologia cualitativa. Se basa
principalmente en entrevistas a profundidad y un andlisis del contenido del fanpage de la marca

Inca Kola. Las entrevistas se realizaron a dos grupos especificos:

- Especialistas involucrados directamente en la estrategia y el disefio del Fan-page de Inca
Kola.
- Especialistas ligados al ambito del marketing digital, que no se vieron involucrados en

ningun tipo de proceso estratégico ni ejecucional del fanpage de Inca Kola.

Mientras que el andlisis del contenido del fanpage, consiste en la revision de publicaciones
realizadas por la marca Inca Kola en la red social Facebook y la participacién del publico fan de

la marca.

El proyecto de investigacion servirhd de referencia tedrica y casuistica (benchmarking) para
empresas 0 marcas que quieran implementar, mejorar su desempefic 0 que busquen
especificamente generar fidelizacion en sus consumidores a través de redes sociales. También, a
pequefias y medianas empresas que tienen en Facebook una herramienta de marketing accesible

y a bajo costo, pero deben analizar realmente cuales son sus oportunidades y limitaciones.
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Antecedente N° 05

Titulo . “Propuesta de plan de marketing para incrementar el posicionamiento de la

Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI 2013 en la provincia de Trujillo”

Autor/es : Luis Alberto Valdemar Pérez Cueva - Universidad Nacional de Trujillo, Pera.
Afio : 2014
Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad presentar una propuesta de plan de
marketing para incrementar el posicionamiento de la Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI
en la provincia de Truijillo.

El problema de investigacion esta referido a la siguiente interrogante: ¢ De qué manera un plan de
marketing contribuye a mejorar el posicionamiento de la

Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI? cuya hipétesis es: Un Plan de marketing contribuira
de manera favorable al posicionamiento de la Universidad

Catolica de Trujillo Benedicto XVI destacando como variables de estudio: Variable independiente:
plan de marketing; y, Variable dependiente: Posicionamiento de la Universidad Catdlica e Truijillo
Benedicto XVI.

Los aportes anteriores han estado enfocados a la parte estrategia, sus factores de éxito y el analisis
de estos mismos, en esta investigacién podemos centrarnos mas en lo que influye en nuestro
estudio, es decir las estrategias que pueden mejorar o generar el posicionamiento de una empresa
en el sector educativo, este estudio nos permite analizar estas estrategias y aplicarlas de un modo
distinto ya que en el sector educacion, la forma de aplicar estrategias van de acuerdo al
posicionamiento que se desea tener, en este aporte podemos encontrar los mejores canales y los
mejores medios para llegar al cliente asi como también podemos tomar ejemplo de diferentes
acciones que contribuirian a generar el posicionamiento deseado mediante estrategias de
marketing.
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b. Bases teodricas
1. POSICIONAMIENTO DE MERCADO

1.1 Posicionamiento:

El posicionamiento es uno de los conceptos mas manejados en las empresas donde
pretenden diferenciarse o tener una larga vida, en esta era globalizada donde las empresas
compiten en todo el mundo, con innovaciones constantes dejan obsoletos los productos o
servicios en escaso tiempo. Hoy mas que nunca la verdadera batalla se juega en la mente
del consumidor, es ahi donde el posicionamiento adquiere una relevancia basica y
fundamental.

Teniendo en cuenta lo anterior, podemos decir que: El posicionamiento es el conjunto de
todas las percepciones que existen en la mente de un consumidor respecto a una marca,
estas percepciones son relacionadas a una serie de atributos importantes que marcaron

una diferencia entre esa marca y las demas de la competencia (Todo Marketing, 2014)

Segun: (Universitat Oberta de Catalunya, 2004) el posicionamiento de una marca significa
enfatizar en las fortalezas y ventajas competitivas que la hacen diferente a todas las demas
del mercado.

Se debe gestionar y desarrollar la marca mediante diversas estrategias, pero siempre
utilizando los puntos fuertes de la empresa, esto se debe realizar con el fin de generar una
identidad de marca que permita a los clientes diferenciarla por los factores clave que la

empresa desea resaltar e identificarse con esta misma.

El posicionamiento forma parte del proceso en el cual la marca genera una identidad. Segun
(Universitat Oberta de Catalunya, 2004) Cabe recalcar que una identidad clara y consista
facilita el posicionamiento de toda marca en cualquier mercado. El objetivo de un claro
posicionamiento es que los consumidores puedan reconocer los beneficios que obtienen
con una marca, pero estos beneficios no llegan al cliente solos, es necesario un plan de
accion, un plan de marketing o plan publicitario consistente que permita comunicar estos
beneficios por los canales més adecuados. Es necesario un conocimiento detallado del perfil
del consumidor para poder elegir los canales por los cuales se comunicaran lo atributos que
buscan posicionar tal marca, tener los atributos y una identidad de marca definida no servira
de nada si los medios utilizados para dar a conocer tales puntos son los incorrectos, pues
el mensaje pasara desapercibido y sera recibido por gente que no se identifica con la marca.

La incorporacion definitiva del posicionamiento como aspecto primordial en el desarrollo de
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marca fue gracias a Al Ries y Jack Trout. Que en los afios 80 cuando afirmaron que una

empresa debe ganarse primero la mente del consumidor mediante el posicionamiento.

Cualquier producto, servicio, persona o elemento que desee tener una percepcion es lo que
se conoce como el posicionamiento, sin embargo, el posicionamiento no se refiere al
producto en fisico o a la experiencia de un servicio, sino que lo que esta marca, producto o
servicio hacen en las mentes de los clientes potenciales o en la mente del publico que se

desea cautivar.

Se trata, pues, de una concepcion del posicionamiento perceptual, basado en la concepcion
mental quien tienen los consumidores de determinada marca. Cuando el posicionamiento
se refiere a las caracteristicas fisicas del producto, hablamos de posicionamiento objetivo,
no obstante, es el primero el mas relevante desde el punto de vista de la consecucién de la

ventaja competitiva sostenible, objetivo del plan de marketing.

El posicionamiento no puede ser logrado rapidamente, para poder lograrlo se requiere
tiempo y un plan efectivo que permita que esta percepcion que se desea transmitir, pueda
dar frutos en la mente del consumidor. Sin embargo, hay algo claro, una marca, empresa o
producto no puede ser todo al mismo tiempo, ni puede pretender grabarse en la mente de
todos, es por ello que es importante definir cuales son los objetivos de tal posicionamiento

y a que va dirigido, pues de lo contrario generara una percepcién confusa en el mercado.

Para lograr esto existen algunas preguntas que podemos respondernos antes de establecer

un objetivo y un plan de accidn para lograr tal posicionamiento:

- ¢ Qué posicion ocupamos actualmente en la mente de nuestro consumidor?

- ¢Qué lugar queremos ocupar de ahora en adelante?

- ¢Quién esta lograndolo antes que nosotros?

- ¢Tenemos los recursos para realizar un plan de marketing para cumplir dicho
objetivo?

- ¢Podemos resistir un contra ataque?

- ¢Lo que queremos proyectar es realmente lo que somos?

Es asi como afio a afio el concepto y la importancia del posicionamiento evolucionan a tal
punto que hoy en dia se realizan planes de marketing solo con el fin de lograr un

posicionamiento deseado.
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“Nos conviene sefalar que, aunque la aportacion de Ries y Trout se articula
bésicamente sobre la comunicacion comercial, también reconocen la necesidad de
que todos los aspectos del producto, el precio, la distribucién y la promocion deben
adecuarse al posicionamiento elegido”. (Universitat Oberta de Catalunya, 2004,
pags. 86,87)

1.1.1 Tipos de Posicionamiento:

Es importante tener en cuenta que en el marketing nunca existe un solo método o una
palabra final pues el marketing se basa en la evolucién a fin de encontrar siempre la manera
mas efectiva y eficaz de llegar a los clientes y poder lograr los objetivos. Con el
posicionamiento sucede lo mismo, no podriamos hablar de estrategias de posicionamiento
sin antes tener en cuenta que existen diferentes tipos para diferentes necesidades y para

diferentes objetivos.

Segun (Cariola, 2006, pag. 268) Existen diferentes tipos de posicionamiento:

- Posicionamiento por diferencia de productos: consiste en concentrarse en la
diferencia que tienen el producto que comercializa la empresa.

- Posicionamiento por atributos/beneficios principales: Enfatizar el beneficio que
ofrece el producto al mercado meta.

- Posicionamiento por usuarios del producto: relacionado con el producto
directamente con el usuario.

- Posicionamiento por uso: utilizar la manera y el tiempo en que se utiliza el producto.

- Posicionamiento por categoria: basarse en una categoria de productos y no en un
competidor.

- Posicionamiento frente a un competidor determinado: basarse directamente en un
competidor y no en una categoria de producto.

- Posicionamiento por asociacion: se utiliza cuando no se tiene una diferenciacion
especifica y se lo asocia con el producto del lider.

- Posicionamiento por problema: es conveniente cuando la diferencia del producto no
es importante porgue la competencia es casi inexistente y conviene concentrar las

fuerzas en un problema terminado.

Sin embargo, algunos autores intentan agrupar los tipos de posicionamiento en dos partes;

Para (Uceda, 2008) el posicionamiento se divide en dos:
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- Posicionamiento de producto: Este tipo de posicionamiento se fija directamente en
el producto o servicio. Busca posicionarlo basandose en lo que hace el producto o
servicio, recalca la superioridad de este producto o servicio sobre todos los demas que
hay en el mercado, ya sea resaltando atributos intrinsecos o extrinsecos, servicio, pos
compra etc.

- Posicionamiento de consumidor: Este tipo de posicionamiento se basa en persuadir
las personas que posiblemente haran uso del producto y/o servicio, el objetivo es
posicionar el producto de una forma tal que el consumidor se asocie al producto o
servicio, que sienta afinidad, este tipo de posicionamiento buscar estar alineado al

estilo de vida del consumidor, a sus costumbres, valores, etc.

Todos los expertos en marketing hablan de la gran importancia del posicionamiento y de
saber ganar la mente del consumidor, sin embargo, todos lo segmentan de una forma
diferente, para (Rivero, 2014) Cada compafiia debe tener por diferentes maneras de
posicionar el producto o servicio en la mente del consumidor. No existe un solo camino
para hacer diferente una empresa, marca, producto o servicio, al contrario, en el mercado

podemos encontrar diversos tipos de posicionamiento a continuacién veremos algunos:

- Posicionamiento en base a la adecuada relacidon entre calidad y precio: Esto
sucede cuando la calidad del producto esta alineada con el precio, uno de los casos
mas relevantes es la tienda Zara que pudo colocar la moda mas actual al mejor precio,
para lograr esto no invirti6 mucho en comunicaciones, sino que el posicionamiento fue
logrando en base a una experiencia, esto nos afirma que el posicionamiento logrado

no es necesariamente alineado con lo invertido en la comunicacién del mensaje.

- Posicionamiento con respecto al uso: En este caso se relaciona el producto, la
marca o la empresa a un determinado uso del producto, un ejemplo es el caso de

Gatorade que es conocida como la bebida para deportistas.

- Posicionamiento orientado al usuario: Para este tipo de posicionamiento es
importante la imagen, es por ello que una de las maneras de lograr este
posicionamiento es seleccionar una celebridad que cumpla con el perfil de la marca y
genere identificacion con el cliente, en este caso podemos ver vario sejemplos como
el de Cristiano Ronaldo con la marca Clear men, también el de Leonel Messi con el

producto De todito de Fritolay.
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- Posicionamiento por estilo de vida: Las opiniones, intereses y actitudes de los
consumidores permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento orientada hacia
su estilo de vida. Seguro que podemos identificar este tipo de posicionamiento en los
partidos politicos o en algunos medios de comunicacién.

- Posicionamiento por beneficio: Esto sucede cuando el producto se posiciona como
el lider en su rubro y hacen realce de lo que la marca o el producto pueden dar y que

los demas no estan en la capacidad de hacerlo.

- Posicionamiento con relacion a la competencia: Posicionarse haciendo referencia
ala competencia puede traer beneficios ya que; suele resultar mucho mas facil entender
algo, cuando lo ponemos en relacién con otra cosa que ya conocemos y a veces es mas
importante que se piense que es tan bueno como, 0 mejor qué, un competidor de

terminado.

Cuando el posicionamiento esta en base a la competencia, puede resultar un poco mas
facil resaltar ciertos atributos o caracteristicas que seguramente seran fortalezas de la
empresa, estas pueden ser servicio, precio, calidad de producto, algunos tipos de
posicionamiento en base a la competencia son los siguientes:

- Posicionamiento de lider: El que pega primero pega dos veces, este es un dicho
bastante conocido pero que resulta ser cierto, en el marketing quien llega primero tiene
la oportunidad de obtener el doble de participacién de mercado, y una vez que el
publico lo asocie con el lider, la competencia tendra un trabajo doblemente dificil, uno
de los grandes ejemplos en el Pera son: Quaker, Ace, kolinos, etc.

- Posicionarse como el numero dos: Para otras empresas resulta mas interesante y
mas ventajoso posicionarme como la segunda del mercado, pues alli se pueden
enfocar mas en el servicio y en la pos compra, algo que permitira que el cliente haga
una comparacion inmediata con el lider, es alli donde estas empresas deberan marcar
diferencia para ganarle clientes al lider y lograr entrar en la mente de estos

consumidores.

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento solo queda comunicar a través
de los mensajes los cuales deben ser simples y eficientes para que penetren en la mente

de nuestro consumidor de forma concreta y duradera.
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Segun (Yinet Torres Pefia, 2013) El posicionamiento en el mercado de un producto o
servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, o sea, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en
relacion de los productos de la competencia Si se tiene en cuenta las multiples ofertas que
existen y la informacién que estas emiten incitando a clientes reales y potenciales a
comprar, se hace necesario para estos, algun tipo de organizaciéon para simplificar la
decision de compra. Esta posicion se hace vital a la hora de decidir por los servicios
educativos teniendo en cuenta que seran estos los que den la formacion escogida para

triunfar en la vida."

1.2 Comportamiento del consumidor

Segun (Real Academia Espafiola, 2016), un consumidor es una persona que adquiere
productos de consumo o utiliza ciertos productos. Podriamos definir que el consumidor es
una persona que tiene ciertas necesidades y que para satisfacer ciertas necesidades o
gustos, pretende comprar productos y/o utilizar servicios que estan ofertados en el
mercado, esto quiere decir que debido a que tiene diferentes opciones para satisfacer sus
gustos y/o necesidades, el consumidor decidira comprar el producto y/o servicio que mas
se acomoden a sus preferencias, es por ello que conocer cdmo se comporta el consumidor
0 que factores son determinantes para la decision de compra en un sector especifico es

de vital importancia.

¢, Qué es el comportamiento del consumidor? Segun (Universitat Oberta de Catalunya,
2006, pags. 17-18) La respuesta a la pregunta sobre qué es el comportamiento del
consumidor puede ser abordada desde multiples perspectivas. Sin embargo, a los efectos
gue nos ocupan, se puede entender el comportamiento del consumidor (W.L. Wilkie, 1994)
como el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, comprar,
evallan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfaces sus deseos y necesidades,
actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como

acciones fisicas.

Cuando hablamos de consumidores, nos podemos referir tanto a un nifio de cinco afios
gue le pide a su padre que le compre un Chupa — Chups, como un directivo que decide el
equipamiento informético de su empresa. Los bienes y servicios que se compran o se
consumen incluyen una sandia, un corte de pelo, un frigorifico o estrellas de cine o de la

musica.
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Actividades del consumidor

Este proceso abarca todas las actividades que preceden, acompafian y siguen a las
decisiones de compra, y en las que el individuo interviene activamente con el objeto de
efectuar sus elecciones con conocimiento de causa. Dicho proceso, que mas adelante se

tratard con mayor extensién, consta de 3 etapas:

- La recompra, en la que el consumidor detecta necesidades y problemas, busca
informacién, percibe la oferta comercial, realiza visitas a las tiendas, evalia y
selecciona alternativas.

- La compra, en la que el consumidor selecciona un establecimiento, delimita las
condiciones del intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia de
variables situacionales que proceden, fundamentalmente, de la tienda.

- La pos compra, que tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo que lleva, a su

vez, a la aparicion de sensaciones de satisfaccion o de insatisfaccion.

El comportamiento del consumidor es un gran universo y descifrarlo no es nada facil, se
necesitaran rigurosos estudios, rigurosas campafas para poder conocer su posible
consumidor, sin embargo, es tan importante como recalcar que el éxito de un producto,
marca o servicios esta en que tanto se identifique el consumidor con aquello anteriormente

mencionado.

“el comportamiento del consumidor comprende no sélo la decision de compra,
sino también un conjunto de actividades directamente asociadas a ella”. Segun
(Universitat Oberta de Catalunya, 2006, pag. 20).

Tales actividades condicionan la decision de compra de cierta forma, por cuanto
proporcionan criterios y realimentaciones capaces de influir en las elecciones que
posteriormente efectuara el consumidor. ElI comportamiento del consumidor es una

conducta motivada.

Todo proceso de decisiones empieza cuando el consumidor tiene una necesidad, tiene

deseos o quiere hacer una compra, consumir un producto o ser usuario de un servicio.

Dichos estimulos pueden ser de diferente naturaleza. En ocasiones seran estimulos
situacionales, como por ejemplo una cancién publicitaria de radio. Las necesidades,
disposiciones, deseos o impulsos que tenga el cliente a la hora de una compra, se veran

reflejadas en un problema que el cliente tiene que resolver.
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Desde el punto de vista de la estrategia de marketing, las necesidades que se definan en
el proceso de compra llevaran a la organizacion a tomar posiciones respecto del valor que

sus productos deberan ofrecer a los clientes.

Como podriamos entonces llegar a conocer nuestro consumidor, para (Alonso Rivas &
Grande Esteban, Comportamiento del consumidor, 2010) comprender el comportamiento
del consumidor constituye la base para las actividades de marketing y pareciera irracional
plantear cualquier decision comercial sin previamente establecer algunas hipétesis
relativas al consumidor. Las Empresas e investigadores se preguntan por qué los
consumidores actian de una determinada forma, por qué compran determinados

productos y no otros, o por qué adquieren una marca en perjuicio de otras.

El comportamiento del consumidor desde diversos enfoques

Para (Alonso Rivas & Grande Esteban, El estudio del comportamiento del consumidor
requiere diversos enfoques, 2010) El campo del comportamiento del consumidor ha sido
abordado desde distintos puntos de vista, desde la 6ptica de diferentes areas de estudio

e investigacion.

Imaginemos una situacion como pueda ser la compra de unas zapatillas deportivas,
estamos en un centro comercial donde se venden variedad de zapatillas deportivas con
sus diferentes marcas, para el ejemplo vamos a suponer que hay unos expertos
analizando el comportamiento de un individuo que entro con su pareja a comprar un par

de zapatillas.

Pensemos que esta venta fue un dialogo entre el individuo, la esposa y el vendedor de
turno, la cual ha culminado con la venta de unas zapatillas de determinada marca. Toda
la informacién de que disponen los especialistas se reduce a su propia observacion de las

expresiones y reacciones de ambas partes de la transaccion

Luego de un tiempo estos expertos de diferentes areas, explicaran motivos y razones que

han llevado a la toma de la decision final.

Desde un punto de vista del economista, el individuo ha decidido comprar las zapatillas
mas econdémicas, debido a la estacion del afio, también supone que seguramente no era
la Unica compra que harian en el dia, y que prefiere comprarse algo de menor precio, pero

poder comprar otros articulos para saciar otras necesidades.
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La Psicologia Un Psicologo podria afirmar que la eleccién de marca ha sido debido al
color, a lo que significa la marca y a que las zapatillas se adecuan perfectamente a la
personalidad de tal individuo.

La sociologia Un socidlogo podria afirmar que el individuo tomo la decisién gracias a la
presion del circulo social y de los medios de comunicacion, los cuales se han encargado
de colocar estas zapatillas y la marca en el articulo mas comprado del momento, por lo

tanto, el individuo no quiere quedarse atras.

La antropologia estudia los aspectos étnicos y sus diferencias de comportamiento. Un
antropélogo se fijaria en el tipo de compradores que estuvieron en la tienda y los

comportamientos y movimientos que observo en cada uno de ellos.

Y para finalizar, un responsable de marketing explicaria que el vendedor favoreci6 la
eleccién de estas zapatillas, también que el vendedor estd altamente entrenado para
vender estos articulos y que debido a los incentivos que la empresa le da, el vendedor

intenta vender las marcas que mas ingresos le generan a €l como vendedor.

Estas explicaciones nos dejan una conclusion. En marketing y, concretamente en
comportamiento del consumidor, debemos procurar trasladar todas aquellas ideas,
conceptos, construcciones, teorias, modelos y técnicas, que otras areas del conocimiento,
mas o menos proximas, han desarrollado para explicar aspectos de las conductas
humanas que pueden ser de utilidad en el momento de comprender nuestra propia
situacion de compra a fin de tener mejores decisiones empresariales y favorecer los
intercambios.

“Un investigador que pretenda comprender completamente una determinada
situacion de eleccion o compra por parte de un consumidor, deberd conjugar
aquellas explicaciones parciales que deriven de cada una de las disciplinas
anteriormente mencionadas, porque cada una de ellas expresara diferentes ideas
perfectamente vdlidas y, ademas, complementarias” (Alonso Rivas & Grande
Esteban, El estudio del comportamiento del consumidor requiere diversos

enfoques, 2010, pag. 35).

Es necesario que la empresa sea conocedora de su fortaleza competitiva, también es de

vital importancia conocer el perfil o el enfoque del consumidor en dicho sector, pues como

Bach. Lilian Elena Retamozo Alvarez

Bach. Juan Camilo Moreno Montoya Pag. 30



UNIVERSIDAD GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE

J
wr
}4 PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA
PRIVADA DEL NORTE CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

hemos visto en lo anteriormente mencionado, una decision o un comportamiento de un

cliente o individuo puede ser visualizado desde diferentes perspectivas.

1.3 Decision de compra

Continuamente nos referimos a la decision de compra que tienen los consumidores, pero en
definicion ¢Qué es la decisién de compra? Para (Diccionario LID de Marketing Directo e
Interactivo, 2016) La decision de compra es un proceso de decision importante que se halla
detras del acto de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por las
gue pasa el comprador para decidir qué producto o servicio es el que mas se adecua a sus
necesidades y le proporciona un mayor valor. Si la decision de compra es satisfactoria y
proporciona valor al consumidor y, ademas, se utilizan herramientas de marketing
relacional para la fidelizacién de éste, es altamente probable la reiteracién de la compra al
mismo proveedor.

Sin embargo, la decision de compra es una consecuencia final de un proceso que contiene
diversas etapas, para (Sanchez, 2008) estas etapas han sido explicadas por expertos
economistas los cuales han aportado buenos esquemas de aproximacion a la explicacion
de la conducta del consumidor, pero han confiado excesivamente en una racionalidad
estricta y universal y han exagerado la importancia de las variables econdémicas, obviamente
la influencia decisiva de otros factores de tipo psicologo, sociolégico, cultural, etc., en dicha
conducta.

Por ello, la incorporacion de las investigaciones realizadas en otras areas de estudio de la
conducta humana, como la Psicologia, la Sociologia y la Antropologia, originaron en la
década de los sesenta cambios sustanciales en el enfoque del comportamiento del

consumidor.

Son afos en los que aparecen propuestas teéricas parciales (Alonso,2004), como las de
Bauer, sobre el riesgo percibido; las de Kuehn y Howard sobre el aprendizaje; la de
Kassarjian sobre la personalidad; la de Well sobre el estilo de vida; la de Green sobre los
fendmenos perceptivos; o la de Day sobre los grupos preferenciales, por citar sélo algunas

de las que fueron mas relevantes en ese momento.

Exponemos brevemente a continuacién algunas referencias sobre estos modelos.

Nicosia (1996), se centr6 en la influencia que tiene la empresa sobre el consumidor.
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Howard y Sheth (1969) Consideraron que el proceso de compra, termina con la decisién de
comprar o no, la respuesta sera positiva siempre y cuando el consumidor pueda solucionar

el problema que tiene con el producto elegido.

Nattman (1973) La compra no es una decision basada en estimulaciones, sino que es el

resultado de la calidad de informacién que el cliente logra obtener de ese producto.

Le Roy y Mitchell (1978) estructuraron el proceso de decisién individual en seis fases: (1)
Reconocer el problema. (2) Evaluar la decisién, (3) Analizar la posible soluciéon que ese
producto daria al problema, (4) Analizar la informacion disponible, (5) Elegir alternativas, y
(6) Decidirse por un producto.

Molla et al. (2006), hace un resumen de todas las citas anteriores y resume el proceso en
eco de todos los modelos anteriores y resumen el proceso en 5 fases: (1) Reconocer la
necesidad, (2) Analizar informacién y definir las opciones, (3) Evaluar las opciones de
compra, (4) Decisién final de comprar o no comprar, y (5) Analizar si vale la pena volver a

comprar el producto o servicio.

Todo lo anterior mencionado esta considerando el consumidor como un sujeto que toma
decisiones a partir de la informacién suministrada, la facilidad que tenga de poder
informarse, también pueden surgir decisiones emocionales, pero segun las citas anteriores,
estas se presentan a menor escala

No obstante, es habitual analizar el proceso de decisibn en fases de separadas e
independientes, como asi haremos nosotros también, por su mayor claridad expositiva y
metodoldégica.

1.3.1 Fases generales del proceso de decision

El proceso de decisién del consumidor se descompone en varias fases cuya
importancia, intensidad y duracion dependeran, fundamentalmente, del tipo de
producto adquirido, admitiéndose en general en la compra de productos dotados de
importancia, riesgo y complejidad Para (Sanchez, 2008, pag. 47)
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Figura N° 01 Fases generales del proceso de decisién

Identificacion de la necesidad

Variables

Busqueda de informacion.

Internas

Evaluacion de alternativas.

Decision de compra.

Comportamiento postcompra.

Fuente: http://www.eumed.net/

1.3.2 Reconocimiento de la necesidad

“Las necesidades cabe entenderlas como el marco en el que se desarrolla nuestra
vida diaria: tenemos sed, hambre, necesitamos un medio de transporte, o ser
entretenidos y queridos. Su recoOnocimiento pone de manifiesto una carencia,
tensidn, desequilibrio (problema) entre un estado actual o real del individuo, y otro

deseado (expectativa o nivel de aspiracion)” (Sanchez, 2008, pag. 48).

El reconocimiento de la necesidad esta ligado a pautas que la persona considere mas
importante las cuales pueden ser carencia real, y surge cuando la persona necesita ese
servicio o producto, por ejemplo, viajar en casos de emergencia, mientras que otras
personas pueden reconocer la necesidad de viajar, pero para conocer nuevos lugares o ir
de vacaciones, por tal motivo las definiciones de compra seran diferentes, ya que la base

de la necesidad es totalmente diferente.

Las necesidades son diferentes, es por eso que se cred la matriz de necesidades de
Maslow (1975) una de las habitualmente mas utilizadas pues en general engloba todas las

necesidades que un cliente puede tener y el modo en el que estas pueden surgir.
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Figura N° 02 Matriz de necesidades de Maslow

>

acion

Crecimiento

Sociales

ervivencia

Fuente: http://tendenzias.com/

Esta clasificacion distingue cinco niveles de necesidades: fisiolgicas, de seguridad, de
pertenencia, de estima y autorrealizacién, de tal modo que, a medida que se van
satisfaciendo las necesidades de orden inferior, las de orden superior van desapareciendo.

El orden secuencial y jerarquico de estas necesidades han venido siendo bastante
cuestionado habiéndose encontrado base empirica contraria suficiente. Hay personas, por
ejemplo, que no sacian su necesidad de comer la cual es una necesidad fisiol6gica por
satisfacer otras necesidades que consideran superior, como la autoestima la cual les

permitird un mayor estatus o poder ingresar mas facilmente a grupos sociales.

Asi mismo, un mismo producto o servicio satisfacer las mismas necesidades, pero en un
diferente nivel, un ejemplo es comprar un carro por una necesidad fisiolégica de
transportarse al trabajo y otra puede ser la compra de un carro lujoso de coleccion el cual

estaria satisfaciendo la necesidad de estima
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Es conveniente resaltar también que el reconocimiento de una necesidad no se traduce
necesariamente en acciones dirigidas a una satisfaccion, ya que ello dependera también
de otros factores, como el nivel de recursos econémicos del consumidor, la importancia
relativa respecto de otras necesidades con las que eventualmente entra en conflicto, el

tiempo disponible, etc.

1.3.3 Busqueda de informacioén

Encontraremos que los procesos de busqueda y evaluacién de la informacién pueden
asimilarse de alguna manera al famoso slogan publicitario de una empresa de productos
de consumo:

“busque, compare, y si encuentra algo mejor, cobmprelo” (Sanchez, 2008,
pag. 50)

La busqueda de informacién y las decisiones que se tomen, estaran relacionadas al
conocimiento que el cliente tiene sobre el producto o servicio y también el conocimiento

que tiene sobre las demas opciones y alternativas que le ofrece el mercado

Para (Alonso, 2004) la decision de buscar informacién depende de los beneficios que el
producto o servicio pueda ofrecerle al cliente, el cual lo relacionara con los costes
psicoldgicos, econémicos y temporales que debera asumir cuando tome la decision final

respecto a un producto, marca o servicio.

“La cantidad vy tipo de informacion buscada dependera de factores personales y

situacionales” Para (Sanchez, 2008, pag. 51).

Factores personales, estos factores tienen que ver con la motivacién, el riesgo percibido,
la capacidad de compra o el riesgo que el cliente perciba, la cual esta ligada al conocimiento

y experiencia que tenga el comprador del producto o el usuario del servicio.

Algunos estudios afirman que cuando el cliente se siente satisfecho con el producto o
servicio, la tendencia a buscar nueva informacién de nuevos productos baja

considerablemente.

Factores situacionales, estos factores tienen que ver directamente con la cantidad de
informacion y la facilidad de acceso a ella, la forma o los medios en los cuales esta
disponible la informacion. Algunos estudios han revelado que, a mayor urgencia, el tiempo

para buscar informacién es menor, es por eso que los productos que tengan diferenciacion
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0 que tengan la informacion de una manera accesible y correcta probablemente sean los

elegidos.

También en (Sanchez, 2008) recalca que la dispersion de los precios y los productos se
encuentran en un proceso de constante innovacion son factores que suelen contribuir a
incentivar en el consumidor una mayor necesidad de busqueda de informacion, al ser méas

probable poder obtener beneficios de tal proceso (Molla et al., 2006).
1.3.4 Evaluacion de alternativas:

“Los procesos de blsqueda y evaluacion de alternativas son de caracter mas
simultaneo que secuencial, ya que la informacion se va evaluando al mismo tiempo

gue se va adquiriendo”. (Sanchez, 2008, pag. 52)

Tres aspectos son relevantes en esta fase del proceso de decision: los criterios de

evaluacion, el conjunto de decisidn, y las reglas o estrategias aplicadas para decidir.

Criterios de evaluacion (“Atributos”)

El cliente evaluara la mejor alternativa en base a que producto o servicio contiene los
atributos que él esta buscando en ese momento, cabe recalcar que no es solo un atributo,
estos pueden ser varios como el producto, la calidad, la marca, lugar de compra etc. Al final
y luego de identificar tales atributos, el cliente determina la importancia de cada uno, esta
decision dependera de gustos y preferencias de los clientes.

Conjunto de decisién (“Alternativas™)

Después de evaluar los atributos, solo unas cuantas marcas podran ser las elegidas para
la etapa final de la decisiéon de compra, se conoce como conjunto de decisiéon a todas las
opciones que el cliente ha considerado, las demas desechadas no formar parte de este

paso, pues han quedado atras y el cliente ha tomado la decision de descartarlas.

Estrategias de Decision (“Reglas)

Este paso es sencillo, pues en términos generales se describe el proceso en el cual los
consumidores combinan, evallan e integran la informacion obtenida para poder seleccionar

una alternativa de compra, que al final sera la elegida.
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1.3.5 Decision de compra

Y después de estos pasos, hemos llegado a la decision final, la decision de si o no,
(Sanchez, 2008) afirma que una vez la alternativa preferida ha sido identificada, se produce
la intencion de la compra y se procederd a los pasos necesarios para terminar el proceso
de decision, y aunque pareciera ser el paso mas sencillo, no lo es, porque es alli donde el
cliente elige comprar o no, cuando comprar, donde, como y cuando pagar entre otras cosas,
probablemente muchos clientes podran pasar todos los pasos anteriormente mencionados,

pero no todos podran pasar la decision de compra.

En (Sanchez, 2008) podemos encontrar que el consumidor puede tomar generalmente tres
tipos de decisiones (Shiffman y Kanuk, 2005):

- comprade prueba, compra por primera vez y en una cantidad minima.

- compra repetida, el cliente compra constantemente y empieza a crear lealtad a
un producto o servicio.

- comprade largo plazo, cuando el cliente decide comprar o invertir a gran escala,
por ejemplo: vivienda, carro, electrodomésticos. Para saber si el cliente ha tenido
una buena o mala experiencia con el producto o servicio, es necesario un tiempo y

espacio considerable, para que el cliente pueda dar una opinién.

2. ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL

2.1. Estrategia

(Real Academia Espafiola, s.f.) Define a estrategia como un proceso regulable y/o un
conjunto de reglas que aseguran una decision éptima en cada momento. Asi como también
un arte o traza para dirigir un asunto. El concepto de estrategia es objeto de muchas

definiciones lo que indica que no existe una definicién universalmente aceptada.
Asi de acuerdo con diferentes definiciones, aparecen también autores tales como:

(Ansoff, 1965) Afirma que la estrategia es el lazo comin entre las actividades de la

organizacioén y las relaciones producto-mercado de tal manera que definan la esencial
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naturaleza de los negocios en que esta la organizacion y los negocios que planea para el

futuro. Asi mismo, define la estrategia como la dialéctica de la empresa con su entorno.

Este autor considera que la planeacion y la direccion estratégica son conceptos diferentes,

plantea la superioridad del segundo.

(Carneiro Caneda, 2010) La estrategia es la orientacion en el actuar futuro, el
establecimiento de un fin, en un plazo estimado como aceptable hacia el cual orientar el
rumbo empresarial. Este es uno de los aspectos fundamentales de las estrategias: pensar
siempre hacia adelante y en el futuro, colocando todas las fichas necesarias en el tablero y

moviéndolas de tal manera que el horizonte se torne lo mas predecible posible.

Manuel Carneiro sefiala que las organizaciones deben pensar siempre en la aplicacion del
principio de continuidad o negocio en marcha, y eso quiere decir que los objetivos se deben
establecer siempre en el largo plazo para que se puedan estructurar de forma congruente

con lo que el mercado exige.

(Schendel & Hoffer, 1978) La estrategia es el modelo fundamental de despliegue de los
recursos presentes y futuros y las interacciones con el entorno que indican cémo la
organizacién alcanzara sus objetivos. En este aspecto, estos autores avanzan en su
concepto en cuanto a que la organizacién debe pensar en el futuro y cémo afrontarlo. En
ese orden de ideas resulta obvio que se planee qué tipo de recursos se necesitan para

enfrentar las nuevas politicas y adecuarse a los cambiantes mercados.

(Kluyver, 2001) Considera que la estrategia tiene que ver con posicionar a una organizacion
para que alcance una ventaja competitiva disponible. Esto implica decidir cuales son las
industrias en las que queremos participar, cuéles son los productos y servicios que
gueremos ofrecer y cOmo asignar los recursos corporativos para lograr alguna ventaja

competitiva.

Kluyver mantiene una definicion bastante completa, debido a que incorpora conceptos como
posicionamiento, ventaja competitiva; y propone que el objetivo fundamental de la estrategia

debe ser crear valor al cliente y a los stakholders.

(Argyris, 1985) Afirma que la formulacion e implementacion de la estrategia incluye la
identificacion de las oportunidades y de los peligros en el entorno de la organizacion, y la
evaluacion de sus fortalezas y debilidades, define la definicién de funciones, la contratacion
de las personas adecuadas, y la aplicacion de recompensas apropiadas para motivarlas a

colaborar.
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Dicho autor resume en un aspecto practico lo que es una estrategia, el cual se enfoca en
el concepto de la matriz FODA, y se entiende que debe existir una recopilacion de todos los
elemento de la matriz para posterior a ello identificar las estrategias aplicables a los
elementos encontrados.

2.2. Marketing

(American Marketing Association, s.f.) Marketing es una actividad, un conjunto de
instituciones y procesos de creacion, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que

tienen valor para consumidores, clientes, socios y sociedad en general.

Marketing es una forma de organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear
un producto “para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las

relaciones, donde su finalidad es beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes.

(Gestiopolis, s.f.) Marketing es un anglicismo traducido al espafiol como mercadotecnia,
palabra que esta conformada por los términos mercado (operacion de compra y venta) y
técnica, se podria decir entonces que la mercadotecnia es el arte de la operacion de
compraventa, o que marketing es el arte del intercambio, pero esta definicion contemplaria
una visién muy estrecha o demasiado amplia, segin el gusto, de un concepto que esta

presente en gran parte de las actividades del ser humano actual.

“Marketing es el conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda. Estudio de los procedimientos y recursos tendentes a este
fin. (Diccionario de lengua Espafiola, s.f.)

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003) Marketing es una filosofia de
direccion segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la determinacion
de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de
forma mas eficaz y eficiente que los competidores. La implementacion del concepto de
marketing a menudo implica mas que simplemente responder a los deseos expresados por
los clientes y sus necesidades obvias. En muchos casos, los clientes no saben lo que
quieren o incluso no saben qué es posible. Tales situaciones requieren de un marketing
impulsador: entender las necesidades de los clientes mejor que los clientes y crear

productos y servicios que satisfagan necesidades existentes y latentes hoy y en el futuro.
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En este contexto, debe considerarse la diferencia entre el concepto de venta y el concepto
de marketing. Kotler y Armstrong, mencionan que la venta adopta una perspectiva de
adentro hacia afuera, es decir, el punto de partida es la fabrica y se requiere de muchas
estrategias de ventas y promocién para obtener resultados rentables. Por su parte, el
concepto de marketing adopta una perspectiva de afuera hacia adentro, donde el punto de
partida es un mercado segmentado, bien definido y el enfoque es hacia las necesidades del
cliente. Asi, bajo el concepto de marketing, la orientacién hacia el cliente y el valor son el

camino que lleva a las ventas y las utilidades.

Considerando otro aspecto importante, segun ambos autores muchas empresas dicen
practicar el concepto de marketing sin embargo no lo hacen. Cuentan con las areas de
marketing, tales como: un vicepresidente de marketing, gerentes de producto, planes de
marketing e investigacion de mercados, pero esto no implica que sean empresas enfocadas

hacia el mercado ni impulsada por los clientes.

(McCarthy & Perreault, 1996) Afirman que el concepto de marketing implica que una
empresa dirija todas sus actividades, a satisfacer a sus clientes y al hacerlo obtiene un
beneficio. Asi mismo afiaden que la definicion del concepto de marketing contiene tres ideas
fundamentales: 1) la satisfaccion del cliente, 2) el esfuerzo global de la organizacion y 3) el

beneficio como objetivo.

2.3. Proceso de Marketing

(Todo Marketing, s.f.) El proceso de marketing es fundamental para cualquier empresa,
pretende tener un conocimiento de las oportunidades que ofrece el entorno, se identifica el
segmento del mercado, se formulan estrategias y planes, ademas se ejecuta un control de

los mismos.

(Kotler, Direccion de Marketing: Conceptos Esenciales, 2003) La planeacion en los niveles
corporativos, divisional y de negocios es una parte integral del proceso de marketing. Para
comprender cabalmente ese proceso, primero debemos examinar como una empresa define

Su hegocio.

La tarea de cualquier negocio es entregar valor al mercado obteniendo una utilidad al
hacerlo. Hay por lo menos dos perspectivas del proceso de entrega de valor. La perspectiva

tradicional es la empresa hace algo y luego vende. Desde esta perspectiva, el marketing se
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da en la segunda mitad del proceso de entrega de valor. La perspectiva tradicional supone
que la empresa sabe qué hacer, y que el mercado comprara suficientes unidades para
generar utilidades para la compafiia. Las empresas que adoptan esta perspectiva tradicional
tienen mayores probabilidades de éxito en las economias caracterizadas por escasez de
bienes, en las que los consumidores no son exigentes en cuanto a la calidad, funciones o
estilo. Sin embargo, esta perspectiva no funciona bien en economias mas competitivas, en
las que la gente tiene abundantes opciones. El mercado masivo en realidad se esta
fragmentando en numerosos micromercados, cada uno con sus propios deseos,
percepciones, preferencias y criterios de compra. Por tanto, el competidor inteligente debe
disefiar la oferta para mercados meta bien definidos.

2.3.1. Pasos del proceso de Marketing
Los cuatro pasos del proceso de marketing son:

a) Analisis de oportunidades del mercado

La primera tarea del mercadologo es identificar las oportunidades potenciales a
largo plazo, dada la experiencia de la empresa en el mercado y sus competencias
centrales. Para evaluar sus diversas oportunidades, estudiar los deseos y
necesidades de los compradores y estimar el tamafio del mercado, la empresa
necesita un sistema de investigacién e informacion de marketing, luego la empresa
estudia mercados de consumo para conocer el comportamiento de compra. Las
empresas astutas también prestan mucha atencion a los competidores y buscan
segmentos importantes, dentro de cada mercado, a los cuales puedan servir de
manera rentable.

b) Desarrollo de Estrategias de Marketing

En este paso, el mercadélogo prepara una estrategia de posicionamiento donde
cada producto nuevo y existente adoptara al avanzar en su ciclo de vida, toma de

decisiones acerca de lineas de productos y marcas.

¢) Planeacion de programas de Marketing

Para transformar una estrategia de marketing en programas de marketing, los

gerentes de marketing deben tomar decisiones basicas en cuanto a gastos,
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mezcla y asignacion de marketing. La primera decision tiene que ver con el nivel
de gastos en marketing que se requiere para lograr los objetivos de marketing de
la empresa. La segunda decision se refiere a como dividir el presupuesto total de
marketing entre las diversas herramientas de la mezcla de marketing: productos,
precio, plaza y promocion. Y la tercera decision es repartir el presupuesto de
marketing entre los distintos productos, canales, medios de promocién y area de

ventas.

d) Administracion de la labor de marketing

En este paso, los mercaddélogos ademas de actualizar sus planes de marketing,
las empresas con frecuencia necesitan reestructurar sus practicas de negocios y
de marketing para responder a cambios importantes en el entorno de negocios,
como la globalizacion, la desregulacién, los adelantos en la computacion y las
telecomunicaciones. La empresa necesitara constantemente retroalimentacion y

control.

2.4.Marketing Mix de Servicios

(Esteban I. G., 2005) Nos dice que una empresa de servicios que desee implementar
satisfactoriamente las herramientas y funciones del marketing debe transformar lo intangible
en tangible para generar valor. Dado que los servicios son intangibles, los clientes requieren
de algun elemento tangible que les facilite la comprensién de la naturaleza de la experiencia

de servicio.

(Lovelock & Writz, 2009) EI marketing de servicios a diferencia del marketing enfocado a
productos donde se estudian los cuatro elementos estratégicos béasicos: producto, precio,
plaza y promocion se diferencia por utilizar un agregado en el desempefio de los servicios
donde se habla de elementos del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para el

usuario, y promocion y educacion.

Por otro lado, (Armstrong & Kotler, 2003) Definen que es la técnica de administracion
empresarial que permite anticipar la estructura de la demanda del mercado elegido, para
concebir, promocionar y distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan y/o estimulen,

maximizando al mismo tiempo las utilidades de la empresa.
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- Product — Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o
institucién que se ofrezca en un mercado para su adquisicién, o uso que satisfaga una
necesidad. La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:
cartera de productos, diferenciacién de productos, marca, presentacion. etc.

- Place - Distribucién: Elemento de la mezcla que utilizamos para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente, es decir, como lo distribuimos.

- Price — Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

- Promotion- Promocion: Se trata de toda la informacién necesaria que se transmite para
persuadir al cliente de que adquiera el producto. Este concepto comprende la
publicidad, propaganda, relaciones publicas, ...

- People — Gente: Una empresa cuenta con personal que atiende a sus clientes. La
satisfaccion de estos se ve afectada por el buen o mal servicio que reciban de la
empresa.

- Process — Proceso: Los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya sea
que hablemos de un servicio o de la creacidon de un producto, esto nos llevara a la
logistica de la empresa para reducir costos y aumentar ganancias.

- Physical evidence — Evidencias fisicas: A menudo, aunque los servicios sean
intangibles, los clientes utilizan otras claves para evaluar la oferta. Y aqui es donde se
tienen en cuenta las evidencias fisicas. Por ejemplo: si en un bar te atienden con
correccién, si el cocinero del restaurante estaba sucio y no manipulaba los alimentos
adecuadamente, si al servirte las comidas estaban los cubiertos y vajilla mal limpiados,

o si el camarero que atendia la mesa no actuaba de un modo adecuado, etc.

2.5.Marketing Relacional

(Zikmund & Babin, 2008) Los mercadélogos efectivos trabajan para construir relaciones a
largo plazo con sus clientes. El término marketing relacional comunica la idea de que una
meta basica es construir relaciones a largo plazo con los clientes, lo que contribuye al éxito
de la empresa. Una vez que se realiza un intercambio, el marketing efectivo demanda
manejar las relaciones para que se generen intercambios adicionales. Los mercadélogos
efectivos consideran que hacer una venta no es el fin del proceso, sino el principio de la
relacion de la organizacién con un cliente. Los consumidores satisfechos regresaran a una
empresa que los haya tratado bien. Si necesitan comprar el mismo producto en el futuro, o

si necesitan algo relacionado, saben cual es el primer lugar donde deben buscar.
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(Mayorga, s.f.) El marketing relacional no es nuevo. Este busca fortalecer las actividades
gue se daban en un inicio entre las empresas y sus clientes. A inicios del siglo pasado, el
pequefio empresario tendia a conocer a su cliente y se establecia una relacién cercana
entre ambas partes. El crecimiento de las empresas y la mayor competencia ha hecho que
en muchos casos se deje de lado esta relacién estrecha que se daba con los clientes en
otros tiempos.

Las empresas deben buscar la lealtad o fidelidad de los clientes a la empresa y sus
productos. Para la creacion de la lealtad de los clientes, la empresa debe buscar aumentar
la satisfaccion del cliente. Esto requiere un conocimiento previo del cliente para lo cual el
uso de base de datos se ha convertido en una importante herramienta del CRM. Por
ejemplo, en el caso de algunos hoteles se hace uso de sus bases de datos para conocer
mejor al cliente y en caso de determinar su preferencia de comida, se preparan de antemano

para atender mejor al cliente durante su estadia.

Algunas de las actividades relacionadas a los programas de marketing relacional son
el empoderamiento a los clientes, la administracion de la voz del cliente y actividades para
lograr socios. Empoderar a los clientes consiste en dar atribuciones al cliente para poder
modificar el producto/servicios segun las preferencias individuales. La administracion de la
voz del cliente hace que la empresa conozca las opiniones de sus clientes respecto al
desempefio de sus productos/servicios. La administracion de la voz del cliente hace que la
empresa conozca las opiniones de sus clientes respecto al desempefio de sus
productos/servicios

Asi mismo para (Kotler, 2012), el marketing relacional se ha convertido en una importante
herramienta de marketing que contribuye al desarrollo de ventajas competitivas de la
empresa. Las empresas necesitan conocer a sus clientes, por lo que deben recopilar
informacion sobre ellos y almacenarla para poner en practica el marketing de bases de
datos. Una base de datos de clientes es un conjunto organizado de informacién exhaustiva
sobre clientes individuales reales o potenciales que esta actualizada, es accesible y
manipulable para conseguir propésitos de marketing tales como la generacion de clientes,
su clasificacion, la venta de un producto o servicio o el mantenimiento de relaciones con el
cliente. El marketing de base de datos es el proceso de confeccién, mantenimiento y
utilizaciéon de las bases de datos de clientes, asi como de otras bases de datos (productos,
proveedores, vendedores) con el fin de ponerse en contacto y operar con los clientes, y de
establecer relaciones sélidas con ellos.
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(Dvoskin R. , 2004) Propone los siguientes pasos para el desarrollo de un programa de

Marketing Relacional:

a. ldentificacién del cliente, Supone un esfuerzo mayor que el proceso de segmentacion,
porque bajo el principio del marketing relacional cada cliente es un segmento; una vez
conocido cada uno de ellos, es posible clasificarlos en grupos.

b. Diferenciacion de los clientes, Cada cliente tiene un valor determinado para la
organizaciéon segun: la frecuencia de compra, el monto de la compra, la fecha de la
Gltima compra.

c. Interaccién con los clientes, Clasificar a los clientes segun su rentabilidad permite
reducir los costos de transaccion y relacion con aquellos que estan por debajo de los

niveles adecuados.

Estos pasos implican un sistema basado en herramientas tecnolégicas que permite construir
la lealtad de y hacia el cliente. Se fundamenta en la idea de establecer con cada cliente una
relacion de aprendizaje, que se torna mas inteligente en cada interaccion. Debe tenerse en
cuenta que los clientes, ya sean consumidores u organizaciones, necesitan exactamente lo
que necesitan, y las tecnologias interactivas y de base de datos hacen que sea posible

responder a estas demandas.

También se indica que el marketing relacional tiene como objetivo crear relaciones a largo
plazo, mutuamente satisfactorias, con agentes clave (consumidores, proveedores,
distribuidores) con el fin de obtener y conservar a largo plazo las preferencias y los negocios
con dichos agentes. Los especialistas en marketing logran esto prometiendo y entregando
productos y servicios de alta calidad a precios justos. Estrecha los lazos econémicos,
técnicos y sociales entre los miembros de dos organizaciones, reduciendo los costes de
transaccion y el tiempo empleado. En el mejor de los casos, las transacciones dejan de
negociarse en cada ocasion y pasan a ser algo rutinario. El tltimo producto del marketing
de relaciones consiste en construir una red de colaboracién entre las distintas empresas que
configuran la cadena de valor. Una red de marketing se compone de una empresa y sus
stakeholders (consumidores, trabajadores, proveedores, distribuidores, minoristas,
agencias publicitarias, académicos y otros) con los que ha construido unas relaciones de
colaboracién mutuamente beneficiosas. Cada vez mas la competencia no se produce entre
empresas individuales sino entre redes de empresas, y gana mas la empresa que esta
situada en la mejor red de colaboracién. El principio operativo es sencillo: construye una red

de relaciones efectiva con los principales stakeholders y obtendras beneficios.
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(Alcaide, 2010) EI marketing relacional es una mentalidad empresarial que pone el énfasis
en la construccién de relaciones a largo plazo con los clientes y consumidores. Se trata,
pues, de crear relaciones con los clientes, en las que cada una de las interacciones supere
el marco, limitado y frio, de los intercambios comerciales consuetudinarios. Para ellos, el

Marketing de Relaciones:

1. Constituye una filosofia empresarial u orientacién estratégica. Por tanto, supone un

esfuerzo sostenido en el tiempo para la organizacion, y responde a una forma de
entender cémo se compite en el mercado.

Busca una relacion beneficiosa para las partes implicadas en la misma, es decir, se
trata de construir y desarrollar relaciones rentables.

La relacién puede (y debe, en algunos casos) finalizar. Del analisis cuidadoso de lo
que nos aporta la relacién con el cliente, deberemos concluir si es preciso o no
terminar la relacion.

No se trata de marcarse como objetivo empresarial Unico la fidelizacién de clientes.
La consecucion de nuevos clientes seguird siendo importante para las empresas

industriales.

No obstante, la experiencia demuestra que en mas ocasiones de las deseadas las
organizaciones tienden a infravalorar el potencial de sus “ya” clientes. La clave, bajo este
enfoque radica en analizar la relacién con el cliente como un todo, no como un conjunto de

transacciones no interrelacionadas.

2.5.1. Etapas del Marketing Relacional

(Microgramas Marketing Blog, s.f.) En los afios 80 empez0 a gestarse el cambio de un
marketing transaccional (en el que la funcion del marketing se limitaba a encontrar
clientes y sacar la mayor rentabilidad a cada venta) a un nuevo modelo basado en las
relaciones. Las empresas llegaron a la conclusién de que debian llevar a cabo acciones
encaminadas a conseguir la preferencia del consumidor, su lealtad y la repeticion de
sus compras. Desde entonces, el llamado marketing relacional ha ido adquiriendo
matices hasta el punto de que con la irrupcién de internet y las redes sociales su

implantacion y potencial tienen un alcance inédito.

Construir una base de datos de clientes, Una base de datos que contenga
informacion precisa sobre nuestros clientes. Desde informacién transaccional (qué y

cuanto compran) hasta informacioén de cualquier otro tipo (cuando y como compran, por

Bach. Lilian Elena Retamozo Alvarez
Bach. Juan Camilo Moreno Montoya

Pag. 46



wr
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA

UNIVERSIDAD GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE
PRIVADA DEL NORTE CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

ejemplo). Si queremos llevar a cabo una estrategia de marketing relacional hemos de
recabar toda aquella informacion que nos permita identificar y diferenciar a cualquier

cliente.

b. Segmentar nuestra base de datos, Es necesario lograr a medio plazo tener la
capacidad de distinguir diferentes segmentos o tipologias de clientes en nuestra base
de datos. Sin informacion sera dificil clasificar y segmentar nuestra base de datos y
llevar a cabo un plan de fidelizacion de clientes. El objetivo final es focalizar nuestros
esfuerzos en los clientes mejores y mas rentables para cada uno de nuestros productos

0 servicios.

b. Adaptar nuestros mensajes, a las necesidades concretas de cada cliente, asi como

individualizar o personalizar nuestras comunicaciones y ofertas.

c. Interactuar de forma continuadacon nuestros clientes, Entendiendo por interactuar
que los clientes dejan de ser simplemente receptores para convertirse también en
emisores. Tan solo una relacion prolongada, en la que demos cabida a las opiniones y
sugerencias de nuestros clientes, sera una muestra de que cultivamos una estrategia
de marketing relacional en nuestra empresa. Hemos de agudizar nuestra capacidad de

escucha.

d. Crear una relacién uUnica y distinta con cada uno de nuestros clientes. En otras
palabras, tener como propésito llevar a cabo un “marketing one to one”. Ya que como

clientes jtodos queremos sentirnos especiales!

e. Incorporar o hacer participes a los clientes en el proceso de creacién y mejora de
nuestra propuesta de valor. Esta es la Ultima y definitiva etapa del proceso. Un proceso
largo y laborioso en el que cualquier contacto con nuestros clientes, desde una

reclamacién hasta una recomendacion, puede ayudarnos a la creacion de valor.

“El marketing relacional inicia la operacionalizacion del uno a uno y como su nombre lo
sugiere, busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto, mediano y largo plazo
de la empresa con sus compradores, con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor
ndamero y calidad posible de transacciones, acudiendo a herramientas de marketing,
comunicaciones y relaciones publicas. Con la estrategia se definen programas que, en
primera instancia, reconocen y bonifican los mejores clientes con los mejores desempefios,
es decir, aquellos cuyos volumenes de compra, frecuencia de compra, monto de la

inversién, moralidad comercial y antigiiedad en la relacién, se tornan méas valiosos para la
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organizacion y quienes normalmente generan los mayores volimenes de ingreso con que

cuenta la empresa.

En todo caso, priorizar medidas hacia los "clientes VIP", no significa excluir aquellos que no
relinan esas caracteristicas. Por el contrario, se busca un disefio que los estimule para que
mejoren sus relaciones y comunicaciones con la organizacion e incrementen su facturacion,
a partir de la creacion de una relacion mas préoxima y desde la generacion de valores

agregados”. (Equipo de Investigacion, 2016)

2.5.2. Marketing Relacional Online
2.5.2.1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

(Goyeneche, 2001) Mucho hemos escuchado hablar de CRM (“Customer
Relationship Management”) y probablemente la mayoria de ustedes comprende que

estamos frente a una Estrategia de Negocios Centrada en el Cliente.

Lo que no resulta trivial es la interpretacion de “ser una organizacién centrada en el
cliente”. Con frecuencia nos encontramos con visiones de CRM limitadas a un Call
Center o herramientas SFA (Sales Force Automation) junto a enfoques mucho mas
orientados a los Sistemas de Informacién que a los “Procesos” o “Modelos de
Negocio” detras de CRM. Debemos entender que en un proyecto CRM los sistemas
representan basicamente la tecnologia habilitante, pero primero debemos conocer y
desarrollar aquello que queremos “habilitar” sobre ésta. En CRM estamos frente a un
modelo de negocios cuya estrategia esta destinada a lograr identificar y administrar
las relaciones en aquellas cuentas mas valiosas para una empresa, trabajando
diferenciadamente en cada una de ellas de forma tal de poder mejorar la efectividad
sobre los clientes (mejor atencién y servicio, mayor retencion, mejor contribucién
econOmica, etc). El verdadero valor en un programa CRM radica justamente en lo
anterior (ser mas efectivos con los clientes) y no en hacer mas eficientes nuestros
procesos internos. Bajo CRM luchamos por el concepto de “share of wallet” o
participacion sobre el presupuesto de cada cuenta y no el “market share” o
participacion de mercado. No quiero decir que no nos incumba esta Ultima, sino que
ahora la entendemos en funcion de las participaciones individuales. El vehiculo para
lograr captar estas mayores “participaciones de billetera” esta en el Desarrollo de la
Lealtad de nuestros clientes. Aqui radica quizas lo mas importante y fundamental de
todo proyecto CRM. Estamos buscando captar el maximo valor presente de nuestros

clientes (“Lifetime Customer Value”)
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CRM no es algo que una empresa “instale en sus oficinas”, sino que representa una
nueva forma de hacer negocios, un cambio en la filosofia de trabajo. Asi, lo primero
gue deben entender, es que en la nueva economia, las reglas las coloca mas que
nunca el consumidor. Por lo tanto, hoy debemos pensar en las 4C antes que las 4P:

- Cliente en lugar de Producto
- Costo para el cliente en lugar de Precio
- Conveniencia al comprar en lugar de Plaza

- Comunicacion bidireccional en lugar de Publicidad.

Este cambio en la orientacion de las empresas es critico. Debemos lograr que cada
una de las personas que pertenecen a la organizacion comprendan que su rol
fundamental esta en “APORTAR” EN LA CADENA DE VALOR DE SUS CLIENTES y
ayudarlos a ser mas rentables y competitivos en su negocio. Ya no podemos
conformarnos con ser simplemente proveedores de productos y servicios.
Empecemos a medir el valor de nuestra empresa, no por cuanto vendemos en cada

linea de productos, sino por cuanto nos compran nuestros clientes.

Bajo un enfoque CRM, debemos tener en nuestro “Top of Mind” lo siguiente: “Tratar
Diferente a los Distintos Clientes”. Todos nuestros clientes son diferentes: lo son sus
necesidades, el volumen de compra actual y su potencial de negocios, su lealtad, etc.
También resulta evidente que es nuestra intencion tratar de la mejor forma a todos
nuestros actuales y potenciales clientes. Pero en un mundo de recursos limitados
debemos ser eficientes en la asignacién de éstos, por lo que requerimos focalizarnos
en aquellas cuentas que representen la mayor oportunidad y valor para nuestra
compafiia. Aqui, la recomendacion es bastante simple (pero no por ello facil al
momento de implementar). Primeramente, identifiquen sus actuales y potenciales
clientes segun el valor de las oportunidades que representa cada uno de ellos para
su empresa. Esta parte es fundamental y pilar para todo proyecto CRM. En este
proceso, perfilenlos segun el segmento de relacion al cual pertenecen: compradores
transaccionales, de soluciones y sistemas, relacionales, o colaborativos. Como
podran suponer, el trabajo CRM en cada caso variard y por lo mismo es importante
individualizarlos. Luego, diferéncienlos en base a las caracteristicas propias de cada
uno y el potencial que representan para su empresa. Aqui definan los programas de
interaccién en funcion de los requerimientos de cada cuenta y los recursos
disponibles. Consideren desde el tiempo de los gerentes, supervisores, atencion de
vendedores, Call Center, campafas de mailing, hasta la interaccion en la WEB (envio

de informacién, email, soporte, ventas, etc..). Desarrollen programas de
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interactividad que realmente aporten valor a sus clientes. No se trata de maximizar
las campafas y los puntos de contacto en volumen, sino de maximizar el valor
aportado a nuestros clientes. Finalmente, con los aprendizajes y la valiosa
informacién y conocimiento de sus clientes, personalicen cada una de las relaciones

en funcién de los requerimientos propios de cada cliente.

Aspectos importantes para tener presente el CRM:

Si piensas en incorporar un modelo CRM, debemos estar dispuestos a
replantearnos la forma de hacer negocios.

CRM no es una herramienta ni una tecnologia, sino un Proceso de Modelo de
Negocios, una filosofia basada en el reconocimiento del valor que representan
los clientes para una organizacion.

Tenemos que ser capaces de identificar aquellos clientes y prospectos méas
atractivos y rentables para nuestro negocio y reconocer el valor que tiene cada
uno de ellos para la empresa. Al mismo tiempo, TODA persona en la
organizacién debe conocer y sentir el valor que representa cada cliente,
entendiendo que son diferentes, y que se debe actuar en consecuencia.
Démosle sentido a la informacién obtenida en nuestras camparfas, operaciones,
e interacciones en general, para aprender de nuestros clientes y ofrecerles en
forma inteligente aquellos productos y servicios que realmente les aporten valor.
Debemos ser capaces de identificar tanto las variables claves del negocio como
aquellos pardmetros de medicidon que nos permitan monitorear los resultados de
nuestra gestion bajo CRM.

Definidos los procesos de negocios, podremos configurar la componente de
sistemas, para luego montar operaciones en nuestra gestién bajo un enfoque
CRM.

Los objetivos del marketing relacional y las soluciones CRM estan enfocadas en

incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes actuales como por:

Ventas cruzadas

Maximizar la informacién del cliente

Identificar nuevas oportunidades de negocio

Mejora del servicio al cliente

Procesos optimizados y personalizados

Mejora de ofertas y reduccion de costes

Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la empresa

Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencién de clientes
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- Aumentar la cuota de gasto de los clientes

2.5.2.2 MARKETING DIRECTO

La Asociacion Americana de Marketing (A.M.A.) nos proporciona definiciones de
marketing directo:

1. Definicién aplicable a la "venta al por menor"; Es una forma de venta que no se
realiza en la tienda que vende al por menor y en la cual la mercancia es
expuesta a los clientes a través de un medio impersonal, quienes luego pueden
efectuar la compra por teléfono o correo.

2. Definicion aplicable a los canales de distribucion: Es el total de actividades por
las cuales el vendedor, para efectuar el intercambio de mercancias y servicios
con el comprador, dirige sus esfuerzos a una audiencia objetivo usando unos
0 mas medios (venta directa, correo directo, telemarketing, publicidad directa
que lleva a la accion, venta por catalogo, etc.) con el fin de solicitar una

respuesta por teléfono, correo o la visita personal de un prospecto o cliente.

En sintesis, y tomando en cuenta estas dos definiciones, podemos definir al marketing
directo como un sistema de comercializacién que utiliza uno o mas medios de
comunicacién y distribucién directa para establecer conexiones uno a uno con clientes
individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a fin de obtener una

respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos.

(marketingdirecto.com, s.f.) El marketing directo es la comunicacion a través de
determinados medios que introduce la posibilidad de suscitar una reaccion. El
marketing directo tiene dos objetivos: Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los
mismos. Por su parte, el objetivo de la fidelidad de los clientes puede estar dirigido a
que repitan la compra o a mantener la adquisicion permanente de un producto.
También aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de productos,
desarrollan el marketing directo: para ganar socios, patrocinadores y para la
informacidn y formacioén de opinion.

También aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de productos,
desarrollan el marketing directo: para ganar socios, patrocinadores y para la
informacion y formacion de opinion.

El marketing directo es un didlogo directo. A través suyo, las empresas quieren
establecer un “dialogo” mutuo entre ellas y los clientes (potenciales) y mantener este

contacto el tiempo que sea posible. A través del marketing directo, las empresas
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pueden ajustarse a los deseos del cliente de acuerdo con ofertas adaptadas a sus

necesidades y ofrecer un trato individual.

En los dltimos afios, la importancia del marketing directo ha crecido de un modo
significativo en el mundo. Los expertos cuentan con que en un futuro, un 75% de todos
los gastos publicitarios se dirigirdn al marketing directo, reservandose solamente un

25% para la publicidad tradicional.

El marketing directo, como su nombre lo indica, es el método mediante el cual se
ofrecen al cliente productos o servicios de forma personalizada y, claro, directa. Estos
meétodos pueden incluir catdlogos, folletos informativos, correos personalizados,
comunicacion desde el punto de venta y correo electronico. La idea es lograr llegar a
los consumidores lo més rapido posible en orden de conseguir ventas, feedback o
trafico. La definicion ha ido evolucionando conforme el paso del tiempo. (¢, Qué es el
Marketing Directo?, 2014)

MEDIOS DE MARKETING DIRECTO

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003) sefialan que los

principales medios de marketing directo son los siguientes:

a. Marketing telefonico: Es la principal herramienta del marketing directo y consiste

en utilizar el teléfono para vender directamente a los consumidores y a empresas.

b. Marketing por correo directo: Implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio
u otros a una persona en una direccién especifica (su domicilio, oficina, fax o e-
mail). Las ventajas de este medio son que permite llegar de una manera muy
selectiva y personalizada al mercado meta, ademas ser muy flexible y de permitir
una medicion facil de los resultados. Sin embargo, para que este medio sea lo
suficientemente efectivo, requiere de una lista de correos bien confeccionada, para

de esa manera, llegar a quienes realmente se debe llegar.

c. Marketing por catalogo: Tradicionalmente y segin la revista Catalog Age, consiste
en una pieza impresa y encuadernada de por lo menos ocho paginas que ofrece
multiples productos y ofrece un mecanismo para ordenar directamente. Hoy en dia
y con la estampida hacia internet, cada vez mas catalogos se estan volviendo

electrénicos.
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d. Marketing de respuesta directa por television: Es un medio que adopta uno de dos
medios principales: 1) Anuncios en television de 60 o 120 segundos de duracion
(también existen los de 30 minutos) que describen de forma persuasiva a un
producto y proporcionan a los clientes un nimero sin cargos telefénicos con el cual
se pueden efectuar pedidos. 2) Los programas de television y canales de compras

en casa dedicados a la venta de productos y servicios.

e. Marketing en Kioskos: Consiste en colocar informacion y opciones de hacer
pedidos en méquinas especiales (en contraste con las maquinas expendedoras
que hacen entrega de los productos). Este tipo de méquina, llamadas también

Kioskos, son ubicados en tiendas, aeropuertos y otros lugares.

f.  Marketing en Linea: Consiste en utilizar un sitio web en internet como un canal para
proporcionar informacién actualizada a los clientes acerca de los productos y
servicios que se comercializan (por ejemplo, mediante catdlogos on-line), y
también, como un medio de distribucién (por ejemplo, para entregar productos
digitales como libros electrénicos, musica, software o juegos, mediante una pagina
de descarga on-line). Un sitio web también puede incluir formularios para que el
cliente haga uno o mas pedidos que le seran entregados en tiempos prudenciales

(entre un dia y una semana).

2.5.2.3. Marketing de Base de Datos

(Kotler, Direccion de Marketing, 2012) Una lista de direcciones de clientes no es mas que
un conjunto de nombres, direcciones y nimeros de teléfono. Una base de datos de clientes
incluye mucha mas informacion recopilada a través de transacciones con los clientes,
informacion de registro, encuestas telefénicas, cookies y cualquier contacto establecido con
los clientes. Una base de datos de clientes deberia incluir informacién sobre compras
pasadas, informacion demografica (edad, ingresos, familiares, cumpleafios), informacién
psicografica (actividad, intereses y opiniones), informacion mediografica (medios de
comunicacion preferidos) y demas informacion relevante. La empresa de venta por catalogo
Fingerhut cuenta con cerca de 1,400 datos sobre cada uno de los 30 millones de hogares a
los que atiende en su gigantesca base de datos de clientes. Una base de datos de clientes
industriales debe incluir informaciéon sobre compras pasadas, volumenes, precios y
utilidades; informacion sobre los integrantes del equipo de compras (con su edad, fecha de
nacimiento, aficiones y comidas favoritas); informacién sobre el estado de los contratos

actuales; un célculo de la participacién del cliente; informacion sobre los proveedores
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competidores; una valoracion de los puntos fuertes y débiles dela cuenta del cliente; e
informacion sobre las practicas, patrones y politicas de compra relevantes. Por ejemplo, una
unidad latinoamericana de la empresa farmacéutica suiza Novartis conserva informacion
sobre 100,000 agricultores argentinos, conoce los productos fitosanitarios que adquieren,

agrupa a los clientes en funcién de su valor y trata de manera diferente a los distintos grupos.

El marketing de base de datos corresponde a la gestidn de un sistema que integra
informacion relevante sobre todo tipo de clientes, utilizando analisis estadisticos e
interpretaciones de orden subjetivo, para analizar y proyectar estrategias de marketing que
estimulen las acciones de compra y los procesos de fidelizacion que tanto preocupan a las

organizaciones.

2.5.3 Funciones

En general, las empresas pueden utilizar sus bases de datos de cinco maneras

diferentes:

Para identificar clientes potenciales:

Muchas empresas generan ventas a través de la publicidad de sus productos o
servicios. Los anuncios contienen, por norma general, un sistema de respuesta
como una tarjeta de presentaciéon o un nimero de teléfono gratuito. A partir de
estas respuestas es como se confecciona la base de datos. La empresa
selecciona, dentro de la base de datos, a los mejores clientes potenciales, se pone
en contacto con ellos por correo, teléfono o les hace una visita, con el fin de

convertirlos en clientes reales.

Para decidir qué clientes deberian recibir una oferta especial:

Las empresas estan interesadas en identificar oportunidades de venta, conseguir
ventas, y realizar ventas cruza-das. Las empresas establecen criterios que
describen a su cliente objetivo ideal para una oferta concreta. A continuacion
buscan en su base de datos de clientes a los que mas se parecen al tipo ideal. Si
registra el indice de respuestas de los clientes, con el tiempo, la empresa podra
mejorar alin mas su precision al seleccionar el publico meta. Tras conseguir una
venta, la empresa puede establecer una secuencia automética de actividades: una
semana mas tarde, enviar una tarjeta de agradecimiento; cinco semanas mas
tarde, enviar una nueva oferta; 10 semanas después (si el cliente no ha

respondido), llamarlo por teléfono y ofrecerle un descuento especial
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4. Para aumentar la lealtad de los clientes:

Las empresas pueden generar interés y entusiasmo recordando las preferencias
de los clientes, enviando los obsequios adecuados, cupones descuento

apropiados y un material de lectura interesante.

Para reactivar las compras de los clientes:

Las empresas pueden instalar programas de correo electrénico automatico
(marketing automatico) para enviar felicitaciones de cumpleafios o de aniversario,
recordatorios de promociones navidefias y ofertas especiales de temporada. La
base de datos de clientes puede ayudar a la empresa a hacer ofertas atractivas y

oportunas a sus clientes.

Para evitar graves errores

Un gran banco ha confesado haber cometido una serie de erro-res por no utilizar
adecuadamente su base de clientes. En una ocasion, el banco gravé una comision
de penalizacion a un cliente por retrasarse en el pago de su hipoteca, sin darse
cuenta de que esa persona dirigia una empresa que era uno de los principales
clientes del banco. El cliente abandond el banco. En otra ocasion, dos empleados
diferentes telefonea-ron al mismo cliente ofreciendo el mismo crédito con
condiciones diferentes. Ningin empleado sabia que el otro habia realizado tal
llamada. En un tercer caso, un banco ofrecié a uno de sus mejores clientes un

servicio estandar en otro pais.

Al hacer seguimiento de las relaciones que se establecen con cada uno de los clientes y
confrontar contra los comportamientos histéricos, tanto individuales como colectivos, se
pueden adoptar medidas oportunas para disminuir las tasas de desercién, que de una u
otra manera, no serian controlables si se careciera de una informacién oportuna sobre

el estado actual de los clientes.

Por supuesto esta tarea se facilitard con la incorporacion de la tecnologia que esté al
alcance de los empresarios y que manejara informacion permanente sobre las acciones
concretas de compra que adelante cada cliente, asi como también generard sabanas de
informacion y cuadros consolidados sobre los comportamientos representativos de corte
individual, grupo a grupo y general, en aquellos lapsos de tiempo que sean de interés del

estratega.
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Cuando las organizaciones asumen este tipo de marketing lo mas seguro es que ya
cuentan con la capacidad para disefiar y proveer bienes y/o servicios personalizados,
desarrollar programas de micro marketing al igual que habran anticipado la disponibilidad
de una red de comunicacién interactiva e incluso habran estructurado programas de

marketing relacional.

2.5.2.4. E- COMMERCE

(Marketing Digital, 12) Inicialmente el término e-commerce se aplicaba a la realizacion
de transacciones mediante medios electrénicos, como por ejemplo el intercambio
electrénico de datos. Sin embargo, con el avance del Internet a mediados de los afios
90, comenzo el concepto de venta de servicios por la red, usando como forma de pago
medios electrénicos como las tarjetas de crédito. Desde entonces, las empresas han
estado preocupadas por mantenerse a la vanguardia y poder ofrecer lo que hoy en dia
sus clientes estan demandando.

Por otra parte, personas han visto en esta nueva manera de hacer negocios una gran
oportunidad para emprender y tener una actividad comercial propia en la que triunfan
cuando entienden que en el e-commerce no existen barreras ni fronteras, y que el
espacio geografico no es el que determina el target; que se deben tener presentes
muchos aspectos y ver la otra cara de la moneda; que sin creatividad y sin ofrecer una
propuesta de valor realmente diferenciadora se hace complicado surgir en este amplio

mundo como unos grandes vencedores.

La mayoria de las empresas ya cuentan con presencia en Internet, por lo que se han
preocupado es por desarrollar sitios institucionales. En estos casos, lo que se pretende
es complementar algunas actividades tradicionales de Marketing como, por ejemplo,
brindar informacion adicional y promocionar la compafiia. Algunas hoy en dia no han
entrado en el mundo del marketing digital y no han entendido las grandes herramientas
con las que se puede contar en Internet y el mundo de personas a las que se les puede

llegar a través de la red.

Asi mismo, encontramos los sitios de comercio electrénico, que son muy diferentes. En
éstos, el objetivo final es cerrar la operacion electrénicamente con el pago (y en algunos
casos con la entrega), siendo estos procesos realizados por Internet. Sin esta
transaccion no podriamos hablar de e-commerce. Donde lo que realmente importa es
gue dicha transaccién afecte la cuenta de resultados de cualquier negocio,

convirtiéndose en un gran generador de utilidades. Normalmente, este tipo de sitios
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incluye informacion detallada de los productos, fundamentalmente porque los visitantes
apoyaran su decision de compra en funcién de la informacién obtenida y de la
percepcion de confianza y solvencia que el sitio web les haya generado respecto a la
empresa. Ese tipo de sitio web generalmente tiene cuatro secciones:

1. INFORMACION INSTITUCIONAL: Esta seccién intenta atraer a los clientes y

generar un ambiente de confianza en la empresa.

. CATALOGO: Es un requisito fundamental del e-commerce y contiene la informacién

detallada sobre los productos, sus beneficios y precios. De esta seccion depende
en gran parte el éxito del negocio.

PROCESAMIENTO DE ORDENES: Esta seccién incluye un método para
especificar y configurar la orden. Los sistemas mas avanzados pueden incluir
sistemas de seguimiento de la orden.

PASARELA DE PAGO: es el método utilizado para hacer la transacciéon econémica.
Existen varios métodos. En este apartado es muy importante dar seguridad al cliente

y algun respaldo en caso de fraudes.

Ultimamente, y a medida que se avanza en este negocio se han incluido mas apartados. Hoy

en dia es tan importante como todas las anteriores una excelente politica de devoluciones y

el apoyo al usuario. Que sienta que, aunque toda la operacién se hace a través de Internet,

existen personas con las que puede hablar en caso de necesitarlo.

Los sitios de comercio electrénico pueden encontrarse solos o formar parte de un sitio de

venta mayor, comunmente denominados “shopping mall”, los cuales presentan una

apariencia estandarizada, dentro de las que muchas empresas tienen presencia dentro de un

Unico sitio web y en el que los visitantes pueden acceder a informacion de distintas empresas.

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a. Penetracion de mercado: En marketing, se denomina “penetracion de mercado” al

conjunto de estrategias comerciales tendientes a lograr que una compafiia aumente su
participacion de mercado para un producto o linea de productos. La penetracion de
mercado puede lograrse combinando estrategias de precios, ataques a la competencia y

campafias de marketing.

Bach. Lilian Elena Retamozo Alvarez
Bach. Juan Camilo Moreno Montoya

Pég. 57



PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA
UNIVERSIDAD GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE
PRIVADA DEL NORTE CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

b. CRM: Gestién de relaciones con los clientes, es un modelo de gestion de toda la
organizacién, basada en la satisfaccion del cliente (u orientacion al mercado segun otros

autores).

C. Stakeholders: Personas o entidades que también son conocidos como involucrados o
interesados en la gestion de proyectos, son todos aquellos que afectan o son afectadas
por el proyecto, ya sea de forma positiva 0 negativa. Los Tipos de STAKEHOLDERS:
Gerentes de area, personas que trabajan en el proceso bajo estudio, Departamentos

internos que soportan el proceso, Proveedores, clientes, proveedores, etc.

d. Cadena de valor: Refleja una serie de actividades estratégicas de la empresa que
denominamos procesos de negocio y es donde podemos diferenciarnos de la competencia
creando una serie de valores que nos hagan destacar. Logicamente estos procesos de
negocio se asientan sobre unos procesos de soporte y mapas de actividades que seran

sobre los que debemos actuar para diferenciarnos y crear valor.

€. E — commerce: consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y suministro de
informacion de productos o servicios a través de Internet. Originalmente el término se
aplicaba a la realizacion de transacciones mediante medios electronicos, como por

ejemplo el intercambio electrénico de datos.

f. Website: Es el lugar en Internet donde todos, y en cualquier parte del mundo podran visitar
cuando quieran averiguar algo acerca de su empresa, hacer preguntas, ofrecer

comentarios o sugerencias, e inclusive comprar sus productos o servicios.

g. Upgranding: En general, el término en estudio es usado en el 4rea de informatica y de
equipos electrénicos, lo cual hace referencia al cambio de un hardware, software, firmware
para una versién mejor o mas reciente con el fin de obtener mas funciones utiles o mejorar

los sistemas existentes.

c) Hipotesis

Ho: En funcién a las diferentes realidades en el sector de Capacitacion, las estrategias de
Marketing Relacional aplicables a la empresa PRODELCORP serian el marketing en linea y el

mailing directo.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

1.1 Operacionalizacién de variables
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Enunciado del

Interrogantes aplicadas en la

Metodo de

Variables Concepto Dimensiones Indicadores . .
problema encuesta verificacion
Para (Kotler, . 1. Mencione a las empresas de capacitacion
Fundamentos de Posicionamiento Percepcion actual del postgrado (diplomados, cursos, maestria) dirigidas
Marketing, 2002)La ctual consumidor hacia la marca |al sector piblico que actualmente conoce.

L actual . - .

posicion de un producto [Tipo de posicionamiento 4. ¢A qué relaciona el nombre PRODELCORP?

es la percepcion que los 6. ¢ Como describiria la marca PRODELCORP?

Variable consumidores tienen del

¢Cudles son las
estrategias de
marketing
relacional
aplicables para
generar un
posicionamient
o de marca para
una empresa de
capacitacion
dirigida al
sector publico,
Trujillo 20167

dependiente:

producto o senicio, en

Factores y atributos que la

2. ;Cuales son las razones que determinaron iniciar

POSICIONAMIENT | base a los atributos mas Decision de una capacitacién? ENCUESTAS
. empresa resalta para la . i
O DE MARCA |mportan‘tes de este, es el compra o 8. De los logos seleccionados debido a que los
lugar que el producto decision de compra conoce. (Refrencia Pregunta 07)
ocupa en la mente del
consum'dlor en relacion a 5. ¢Qué colores tiene en su Logotipo la empresa
los demas productos o | Penetracion en la PRODEL CORP?
senicios que hay en el mente % de clientes que recuerdan |7. Seleccione los logos de las enpresas de
mercado la marca capacitacion que reconozca (Tarjeta N*1)
Cantidad de atributos del 3. ;Cuales son las razones que determinaron elegir
. . .. s PRODELCORP?
Marketing mix de servicio percibidos por el @ o .
. 10. De 1 a 4 califigue el cumplimento de las ENCUESTAS
servicios cliente espectativas respecto al servicio contratado.
11. iQué le transitr el logo de la empresa
. Atencion al cliente PRODELORP? (Tarjeta N°2
Segun (Kotler, 2012), el : s (Tarjeta I72)
Variable marketing relacional se ha Indicadores web de visitas e
independiente: convertido en una interaccion 9. ;En qué modalidad ha llevado el dlimo diplormado
ESTRATEGIAS DE |importante herramienta de Marketing Indice de influencia, o0 capacitacién pst-grado? ENCUESTAS
MARKETING marketing que contrlbltjye relacional Online interaccion y popularidad 1.2¢¢Usualment.e como se ha |nf0rmadf) dp los
RELACIONAL al desarrollo de ventajas = - - Diplomados a disposicion del Sector Riblico?
L N°® de nuevos clientes via
competitivas de la ) )
empresa marketing directo
13. (Por cuales medios desearia que se le haga
. . . llegar la informacion sobre los diplomados? Historial de
Programas de Nivel de satisfaccion del 14. ;Qué beneficios rescata de haber llevado y/o quejas por
fidelizacion cliente en reclamos y quejas |llevar el Diplomado en esta empresa? .
15 ;Qué deficiencias de la empresa ha encontrado periodo

durante su periodo de estudio?
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1.2 Disefio de investigacion

- No Experimental :
Aplicativa - Descriptiva

Disefio Transversal:

Estudio T1

M (0]

M: Muestra

O: Observaciéon

1.3 Unidad de estudio

Empresa de Capacitacion al Sector Publico.

1.4 Poblacién
La poblacién de estudio estara formada por estudiantes, hombres y mujeres a partir de 28 afios,
nivel socioeconémico B, B/C de la ciudad de Trujillo. Basado en la base de datos de
PRODELCORP.

1.5 Muestra (muestreo o seleccion)
Finita: Base de datos de PRODELCORP: 200 clientes

1.96 95%

0.5

Z2XPXQxXN

- _
e?(N-1)+z2xPxQ "~

05 0

0.05

200
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1.6 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccidon de datos

1.7

Encuesta

Esta técnica fue aplicada a estudiantes activos de la empresa P.D.C, la cual esta
compuesta por preguntas cerradas y abiertas, preguntas de recordacion de marca y de
seleccién de imagenes. Asi mismo, se ha previsto que la encuesta dé resultados
estadisticos y tabulables que nos permiten disefiar y proponer las estrategias de marketing

relacional mas alineadas para la empresa.

Métodos, instrumentos y procedimientos de andlisis de datos

Para poder obtener los datos necesarios para la realizaciéon de este estudio, se recolecté

informacidn de los clientes de una empresa de capacitacion al sector publico.

Se encuestd a tres grupos de diferentes diplomados en las fechas: 03,10 y 17 de septiembre
del 2016, la encuesta fue llevada a cabo a las 9: 00 am para los tres grupos, en las

instalaciones de la Universidad Nacional de Truijillo.

Adicional a ello se crey6 conveniente realizar una entrevista al Gerente de la empresa de
capacitacion, el Sr. Victor Sotomayor, para obtener datos relevantes e importantes en la
investigacion. La entrevista se desarrollo el dia 29 de septiembre del 2016 en las oficinas

de la empresa de capacitacion.

Luego los resultados de las encuestas junto al andlisis de la entrevista fueron cruzados para

poder responder cada uno de los objetivos de este estudio.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

DIMENSION: POSICIONAMIENTO ACTUAL

01. Mencione a las empresas de capacitacion postgrado (diplomados, cursos, maestria)

dirigidas al sector publico que actualmente conoce.

Tabla N°01: Reconocimiento de empresas de Capacitacion Postgrado para el sector Publico.

ESCUELA DE POS
GRADO UNT IAGP INADEP GEA PRODELCORP TOTAL
% 42% 24% 21% 8% 5% 100%
TOTAL 55 32 28 11 7 132

Figura N°03: Reconocimiento de empresas de Capacitacién Postgrado para el sector Publico.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

W ESCUELA DE POSTGRADO UNT
IAGP

B INADEP
DIPLOMADOS GEA

W PRODELCORP

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

Tan solo el 5% mencioné conocer la empresa PRODELCORP como una empresa capacitadora
del sector publico, esto refleja el déficit que hay en las acciones que aplican, se podria concluir
que estas acciones son realizadas con el objetivo de dar apoyo a las ventas, por tal razén la
empresa hasta la fecha no ha realizado ningin plan estratégico de marketing estructurado, no
existe ningun esfuerzo o accion para poder transmitir una identidad de marca, ello puede ser
considerado como la maxima debilidad de la empresa de capacitaciones, sin embargo seguin el
entrevistado (Ver Anexo N°2) el objetivo es utilizar la maxima fortaleza para contrarrestar el
problema de identidad de marca y posicionamiento, dicha fortaleza es la acreditacion OSCE con

la que actualmente cuenta la empresa.
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04. (A qué relaciona el nombre PRODELCORP?

Tabla N°02: Asociacion del nombre a la marca PRODELCORP

BELLEZA
SERVICIOS DE CUIDADO | CAPACITACION
LIMPIEZA PERSONAL POS GRADO NO SE OTROS TOTAL
% 27% 36% 8% 24% 5% 100%
TOTAL 36 48 11 32 7 132

Figura N°04: Asociacion del nombre a la marca PRODELCORP

OTROS 5

NO SE QUE ES PRODELCORP 24

CAPACITACIONES POSTGRADO -

SERVICIO DE LIMPIEZA 27

0 5 10 15 20 25 30 35 40

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

Es importante para la empresa saber cual es la imagen que los alumnos tienen sobre
PRODELCORP, la mayoria de los clientes relacionan actualmente el nombre de la institucién
con un servicio de Belleza — Cuidado Personal, rubro que esta muy alejado de lo que desempefia
PRODELCORP en sus servicios. El segundo lugar con un 27% lo ocupa la referencia de
productos de Limpieza, lo cual confirma que en efecto el SERVICIO DE CAPACITACION no esta
relacionado con el nombre PRODELCORP para sus clientes actuales.

Por otro lado cabe mencionar que el 24% de los encuestados concuerdan que no logran
relacionar el nombre PRODELCORP a nada; estos porcentajes reflejan que existe un gran

problema con el nombre y el enfoque que la empresa le ha dado hasta el momento
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06. ¢ Como describe la marca PRODELCORP?

Tabla N°03: Descripcién de la marca PRODELCORP

BUEN MARCA MARCA
AMIGABLE CONFIANZA SERVICIO ANTIGUA ACTUAL OTROS TOTAL
% 11% 14% 20% 26% 21% 8% 100%
TOTAL 15 18 26 34 28 11 132
Figura N°05: Descripcion de la marca PRODELCORP
30 /$
25
20
AMIGABLE
15
CONFIANZA
10
BUEN SERVICIO
5
B MARCA ANTIGUA
0
MARCA ACTUAL
m OTROS

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

El presente gréfico refleja la descripcion que los clientes le dan a la empresa como marca, como
resultado mas relevante se tiene que el 26% consideran la marca como antigua, sin embargo un
21 % considera que la marca es actual, el problema recae en el enfoque que se le ha dado en
las acciones de marketing realizadas, un 20% la describe como una marca de buen servicio, es
notorio que la empresa a lo largo de los afios no ha transmitido un mensaje, por tal razén el
estudio refleja respuestas muy divididas que no contrastan, es importante definir un mensaje y

establecer la estrategia que permita dar tal mensaje efectivamente.
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DIMENSION: DECISION DE COMPRA

02. ¢Cuales son las razones que determinaron iniciar una capacitacion?

Tabla N°04: Factores para el inicio de una Capacitacion

REQUERIMIENTO | POSTULACION AL | ACTUALIZACION INTERES
DE TRABAJO | SECTOR PUBLICO cv PERSONAL OTROS TOTAL
% 36% 41% 16% 7% 0% 100%
TOTAL 48 54 21 9 0 132

Figura N°06: Factores para el inicio de una Capacitacion

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

B REQUERIMIENTO DEL

TRABAJO

M POSTULACION AL SECTOR

PUBLICO

m ACTUALIZACION DE CV

B INTERES PERSONAL

m OTROS

Ademas de los resultados proyectados, donde claramente podemos concluir que las dos razones

principales para que el cliente potencial inicie una capacitaciéon es por “REQUERIMIENTO DEL
TRABAJO” y por “POSTULACION AL SECTOR PUBLICO’, y es que se conoce que dicho sector
constantemente evalla a sus colaboradores o inicia procesos de postulacion para mejorar o

simplemente para cubrir puestos de trabajo.
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08. De los logos seleccionados debido a que los conoce:

Tabla N°05: Medios de recordacion de la marca

CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

HE LLEVADO ESTUDIOS

INVITACION DEL

PUBLICIDAD EN ESA EMPRESA SERVICIO ViA E-MAIL OTROS TOTAL
% 33% 21% 27% 19% 100%
TOTAL 44 28 36 25 132
Figura N°07: Medios de recordacion de la marca
OTROS E
] PUBLICIDAD

E-MAIL

EMPRESA

INVITACION DEL SERVICIO VIA
HE LLEVADO ESTUDIOS EN LA “

PUBLICIDAD m

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

=
=
=)

20

B HE LLEVADO ESTUDIOS EN LA
EMPRESA

B INVITACION DEL SERVICIO VIA

E-MAIL
OTROS

30 40

El 33% conoci6 estas empresas mediante publicidad impresa, el 27% mediante una invitacion

via E-mail y 21% gracias a testimonios de amigos, sin embargo un 19% conoci6 estas empresas

gracias a las paginas web oficiales, redes sociales. Si se sumara este niumero a la cantidad de

personas que se enteraron de estas empresas mediante el E-mail, se podria ver que las

estrategias online son las que mas acercan la empresa con el cliente y la inversion es minima

respecto a otros medios.
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DIMENSION: PENETRACION EN LA MENTE

05. ¢, Qué colores tiene en su Logotipo la empresa PRODELCORP?

Tabla N°06: Identificacion de colores de logotipo.

Rojo - Blanco -
Rojo - Negro - Amarillo - Rojo - Azul - Amarillo -
Amarillo - Azul | Negro - Azul | Verde - Naranja Azul TOTAL
% 25% 39% 27% 9% 100%
TOTAL 33 51 36 12 132

Figura N°08: Identificacién de colores de logotipo.

ROJO-BLANCO-AMARILLO- E
AZUL

AMARILLO-NEGRO-AZUL E ROJO-NEGRO-AMARILLO-AZUL
B ROJO-AZUL-VERDE-NARANJA

ROJO-AZUL-VERDE-NARANJA - AMARILL O e

M ROJO-BLANCO-AMARILLO-AZUL

ROJO-NEGRO-AMARILLO-
AzUL . E

0 10 20 30 40 50

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

El estudio debe reflejar que tanto recuerdan los clientes los colores del logo de la empresa, los
resultados son divididos, pero la conclusién es que el 91% selecciona la respuesta incorrecta y
tan solo un 9% selecciona correctamente los colores del logo. Sin embargo en comparacion con
los resultados de la pregunta anterior, donde sélo el 8% de los clientes conoce el rubro de la
empresa, este 9% que conoce los colores del logo, se torna dudoso. Asi mismo, es importante
gue en toda accion que se realice, el logotipo de la empresa esté presente con el fin de que

empiece a quedarse grabado en las mentes de los usuarios.
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07. Seleccione los logos de las empresas de capacitacion que reconozca (Tarjeta N°1)

Tabla N°07: Identificacion de colores de logotipo.

IAGP ACUPEC INADEP ACCEPAP | PRODELCORP | APROPERUAN |TOTAL
% 30% 20% 24% 16% 7% 3% 100%
TOTAL 40 26 32 21 9 4 132
Figura N°09: Identificacién de logos de la competencia.
IAGP
B ACUPEC
INADEP
H ACCEPAP

W PRODELCORP
APROPERUAN

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

Para saber que tanto recuerdan los clientes los logos de las empresas en el sector de
Capacitaciones, se les dio una ficha donde debian seleccionar los logos que reconocieran, el
Instituto Académico De Gestion Publica (IAGP) fue el logo més identificado con un 30%, seguido
de INADEP con un 24%. Asi mismo el estudio refleja que PRODELCORP sélo obtuvo un 7% de
selecciones, con este resultado se reitera el problema de imagen que tiene la empresa que a la
fecha mantiene un nimero considerable de alumnos pero no ha podido posicionarse en la mente

de sus usuarios.
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DIMENSION: MARKETING MIX DE SERVICIOS

03. ¢Cuales son las razones que determinaron elegir a PRODELCORP?

Tabla N°08: Factores determinantes para la eleccion de PRODELCORP

CALIDAD
MALLA PRECIO MODALIDAD PRSE-::IAGIO RECOME OTRO TOTAL
CURRICULA DE PAGO NDACION S
R EMPRESA
% 14% 41% 19% 9% 15% 2% | 100%
TOTAL 18 54 25 12 20 3 132

Figura N°10: Factores determinantes para la eleccién de PRODELCORP

B CALIDAD MALLA
CURRICULAR

PRECIO

= MODALIDAD DE PAGO
PRESTIGIO EMPRESA

B RECOMENDACION DE UN

CONOCIDO
B OTROS

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de |la empresa PRODELCORP)

Ademas de los resultados proyectados, la empresa de capacitacion, conoce el perfil de su
consumidor y puede afirmar que mediante el proceso y/o desarrollo de su servicio, sus clientes
oscilan en edades de 27 a 50 afios, con ingresos en un rango de S/. 1100 a S/. 2000 soles, con
un NSE B — C, cuyo deseo de capacitacién no es por superacion personal sino para mantener
sus puestos en el sector publico o postular a otros de mayor rango, por esta razon el cliente
busca precios cédmodos, y es la opcién que hasta el momento le ha funcionado a mayor escala
a la empresa.
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10. De 1 a 4 califique el cumplimiento de las expectativas respecto al servicio contratado.

Tabla N°09: Puntuacion de la expectativa del servicio contratado

CUMPLIERON
NO CUMPLIO CUMPLIERON CASI TODAS SUPERARON
NINGUNA DE MIS ALGUNAS DE MIS MIS MIS
EXPECTATIVAS ESPECTATIVAS ESPECTATIVAS | ESPECTATIVAS TOTAL
% 16% 25% 45% 14% 100%
TOTAL 21 33 59 18 132

Figura N°11: Puntuacion de la expectativa del servicio contratado

NO CUMPLIO NINGUNA DE
MIS ESPECTATIVAS

CUMPLIERON ALGUNAS DE
MIS ESPECTATIVAS

B CUMPLIERON CASI TODAS
MIS ESPECTATIVAS

B SUPERARON MIS
ESPECTATIVAS

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

Las estrategias que se realicen deben estar enfocados primeramente en que los servicios,

imagen y todo lo que proyecta la empresa PRODELCORP pueda cumplir todas las expectativas

de los consumidores hacia la empresa.

Actualmente solo existe un 14% de usuarios que sienten que sus expectativas han sido

cumplidas en su totalidad.

Bach. Lilian Elena Retamozo Alvarez
Bach. Juan Camilo Moreno Montoya

Pag. 71




N

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA

GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE

CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

11. ¢ Qué le transmite el logo de la empresa PRODELCORP? (Tarjeta N°2)

Tabla N°10: Percepcion del consumidor acerca del logotipo de la empresa.

AMABILIDAD Y
PRESTIGIO CONFIANZA SERVICIO SEGURIDAD OTROS TOTAL
% 9% 18% 33% 22% 18% 100%
TOTAL 12 24 44 29 24 132

Figura N°12: Percepcién del consumidor acerca del logotipo de la empresa.

)

H PRESTIGIO m CONFIANZA = AMABILIDAD Y SERVICIO ® SEGURIDAD = OTROS

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

En cuanto a lo que transmite el Logo de la empresa PRODELCORP, un 33% considera que
transmite buen servicio y amabilidad; adjetivos que en definitiva son muy positivos para la
empresa, sin embargo el adjetivo que PRODELCORP desea que se relacione con la empresa
sélo cuenta con un 9%.

Cabe mencionar que la empresa transmite resultados positivos, teniendo en cuenta que aln no
se ha preocupado por la imagen que reflejan ante el mercado y que de aplicarse una estrategia
seria mas factible enfocarse en acciones que lleven a relacionar el adjetivo PRESTIGIO con la

empresa de capacitacion.
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DIMENSION: MARKETING RELACIONAL ONLINE

09. ¢En qué modalidad ha llevado el ultimo diplomado o capacitacion post-grado?

Tabla N°11: Modalidades de Diplomados postgrado.

VIRTUAL SEMIPRESENCIAL PRESENCIAL TOTAL
% 16% 30% 54% 100%
TOTAL 21 40 71 132

Figura N°13: Modalidades de Diplomado postgrado.

PRESENCIAL

SEMI PRESENCIAL

SEMI PRESENCIAL m VIRTUAL
PRESENCIAL
0 10 20 30 40 50 60

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

Cabe mencionar que Los usuarios de este tipo de capacitaciones prefieren llevar los cursos o
diplomados de forma presencial, asi lo refleja el siguiente grafico donde un 54% opta por la
modalidad presencial, mientras que solo un 16% lo desea de forma virtual, este es otro punto
importante a la hora de analizar el perfil del cliente y sus preferencias para poder enfocar

correctamente las estrategias.
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12. ¢Usualmente como se ha informado de los Diplomados a disposicion del Sector
Publico?

Tabla N°12: Medios de Publicidad para Diplomados

ASESOR REDES PAGINA
VOLANTES | BANNERS | VENTAS E-MAIL | TELEFONO | SOCIALES WEB OTROS | TOTAL
% 9% 11% 39% 15% 3% 9% 14% 0% 100%
TOTAL 12 15 51 20 4 12 18 0 132
Figura N°14: Medios de Publicidad para Diplomados
OTROS ]
PAGINA WEB VOLANTES
REDES SOCIALES BANNERS
TELEFONO ASESOR DE VENTA
E-MAIL = E-MAIL
ASESOR DE VENTA M TELEFONO
BANNERS | 11% ) REDES SOCIALES
VOLANTES L 9% B PAGINA WEB
! B OTROS
g 10 /
20 20
40

(Fuente: Encuesta realizada alumnos_de la empresa PRODELCORP)

Es importante para el estudio poder estar al tanto de cuales son las estrategias que actualmente
funcionan o se eligen como medios para comunicar a cerca de estos servicios, el 39% se ha
informado de estos servicios mediante un asesor de venta de campo, esta parece ser la
estrategia mas utilizada ya que estos vendedores se convierten en un porta voz de todos los
programas que las empresas realizan y pueden responder y aclarar cualquier tipo de dudas, un
15% se ha enteado via E-mail y un 14% se ha enterado mediante volantes o publicidad empresa,
es asi como se analiza la tendencia del mercado en cuanto estrategias y/o acciones utilizadas

en el sector para poder captar clientes.
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DIMENSION: PROGRAMAS DE FIDELIZACION

13. ¢Por cuéales medios desearia que se le haga llegar la informacién sobre los

diplomados?

Tabla N°13: Medios por los cuales desearia obtener informacion sobre Diplomados.

ASESO
REDES MENSAJ
VOLAN | BANNER | R TELEFON PAGINA OTRO | TOTA
TES S VENTA | EMAIL 0 SOC_J,ALE WEB T'E)'(DTEO s L
S
% 7% 6% 25% 14% 5% 22% 17% 4% 0% |100%
TOTAL 9 8 33 18 7 29 22 5 0 132

Figura N°15: Medios por los cuales desearia obtener informacién sobre Diplomados.

H VOLANTES

H BANNERS
TELEFONO

W ASESOR DE VENTA

H E-MAIL

B MENSAJES DE TEXTO

m REDES SOCIALES

m PAGINA WEB

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

Ahora es importante analizar como es que el cliente prefiere enterarse de estos servicios, es
importante llegar al cliente mediante los medios que ellos consideren mas adecuados, pues
prestaran atencion y le daran importancia a la informacién suministrada en estos medios, el
siguiente grafico nos muestra que el 25% desean que los vendedores de campo sean quienes
les informen de estos servicios, pues con ellos pueden entablar una conversacion y aclarar todas
sus dudas, sin embargo 41% desearian que estas informaciones llegaran mediante
herramientas online, ya sea redes sociales 21% , paginas web oficiales 25% o via E-mail 14%, y
esto se podria entender ya que el tiempo de estas personas es corto y teniendo la informacion

en estas herramientas, podrian acceder a ellas cuando consideren que es posible.
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Tabla N°14: Beneficios del servicio contratado en PRODELCORP

CALIDAD CUMPLIMIENTO | CREDIBILIDAD | METODOLOGIA
DE SERVICIO AL DE DE DE
EDUCACION CLIENTE CRONOGRAMAS | CERTIFICACION ENSENANZA TOTAL
% 29% 37% 10% 10% 14% 100%
TOTAL 38 49 13 13 18 132

Figura N°16: Beneficios del servicio contratado en PRODELCORP

CALIDAD DE EDUCACION
m SERVICIO AL CLIENTE

CUMPLIMIENTO DE
CRONOGRAMAS

CREDIBILIDAD EN
CERTFICACION

B METODOLOGIA DE
ENSENANZA

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de |la empresa PRODELCORP)

Para establecer un plan de estrategias de marketing relacional, es importante saber como esta
hoy la relacion actual del cliente con la empresa, el grafico nos refleja que un 37% rescata que
la empresa tiene un buen servicio al cliente y un 29% considera que tienen buena calidad en la
educacion, ambos resultados mayoritarios indican aspectos positivos para la empresa. Sin
embargo las opciones restantes con menor porcentaje deben ser impulsadas por la empresa

para el conocimiento de sus clientes.
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15. ¢ Qué deficiencias de la empresa ha encontrado durante su periodo de estudio?

Tabla N°15: Deficiencias encontradas durante el servicio contratado.

MAL INCUMPLIMIEN | NO HAY DEMORA | METODOL
SERVICIO TO DE VALOR MATERIAL | ENLAS OGI’A: DE
AL CRONOGRAM | AGREGAD | EDUCATIV | CERTIFIC | ENSENANZ
CLIENTE AS O O ACIONES A TOTAL
% 7% 35% 7% 20% 9% 22% 100%
TOTAL 9 46 9 26 12 29 132

Figura N°17: Deficiencias encontradas durante el servicio contratado.

B MAL SERVICIO AL CLIENTE

INCUMPLIMIENTO DE
CRONOGRAMAS

= NO HAY VALOR AGREGADO
B MATERIAL EDUCATIVO

B METODOLOGIA DE
ENSENANZA

m DEMORA EN LAS
CERTIFICACIONES

(Fuente: Encuesta realizada alumnos de la empresa PRODELCORP)

Es importante analizar los puntos débiles para que la estrategia tenga un enfoque hacia los
puntos débiles para convertirlos en fuertes, el 35% considera que la empresa tiene deficiencias
en sus cronogramas y que casi hunca se cumplen a cabalidad, el 20% considera que los
materiales de ensefianza otorgados por la empresa, no son los mas adecuados para un correcto
aprendizaje. Por otro lado, un 22% considera que la metodologia de ensefianza no es adecuada,
es decir el nimero de horas presenciales, la forma de calificar y los métodos mediante los cuales
se les evalla, es importante aclarar los puntos en los que consideran que la metodologia es
errada, pues en el anterior grafico vimos como un 29% de clientes considera para la empresa
CALIDAD EN SU EDUCACION.
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CAPITULO 5. DISCUSION

En la presente tesis se investigaron las estrategias mas adecuadas de Marketing Relacional que
van a generar un posicionamiento en la empresa de Diplomados para el sector publico,
PRODELCORP S.A,, en la ciudad de Trujillo, con un nimero de estudiantes en la base de datos
mayor a 200, se hizo una divisién de clientes frecuentes y clientes no frecuentes, para lo cual se
aplico la encuesta a la muestra determinada. Con base en ello se planteé la hipétesis en donde se
propone el marketing en linea y el mailing directo. Una vez analizados estadisticamente los
resultados se afirma la presente hipétesis en su totalidad y se adiciona a ella la estrategia de venta
directa.

De acuerdo con los resultados en la investigacion, en la Tabla N°01 se puede decir que el cliente
de PRODELCORP no identifica a la empresa como promotora de los servicios adquiridos y no
reconoce a la marca como principal autor en la gestién de sus diplomados; es decir no hay una
estrategia definida que le permita al cliente conocer y diferenciar a la empresa de capacitacion, de
la entidad dénde se dicta el curso (Universidad Nacional de Truijillo), creando asi una confusion en
el consumidor. Podemos decir entonces, que la empresa aln no ha construido el nexo con necesario
con el cliente para el desarrollo de la relacion BtoC. Los mercadélogos con frecuencia hablan de
conseguir clientes, y la importancia de conservarlos, asi mismo consideran que hacer una venta no
es el fin del proceso, sino el principio de la relacién de la empresa con su cliente. Los consumidores
satisfechos regresardn a una empresa que los haya tratado bien. Si necesitan comprar el mismo
producto en el futuro, o si necesitan algo relacionado, saben cual es el primer lugar donde deben

buscar. (Gestiopolis, s.f.)

Asi mismo, los resultados reflejan a un publico ubicado al medio del “rombo de segmentacién”,
consumidores en masa que necesitan mas informacion acerca de los servicios y la diferenciacion
que brinda esta empresa, los clientes prospectos que estan a la espera de nuevas ofertas, pero muy
sensibles al precio también, como se puede evidenciar en la Tabla N°08. Por otro lado, la empresa
clasifica a los clientes de una manera muy basica (frecuente, no frecuente), no dirige sus “acciones
de marketing” personalizando cada segmento del publico, e incluso si el mensaje llegara al publico
de una manera vaga, la empresa no realiza acciones para complementar dicha publicidad. (Anexo
N°4)

Para desarrollar un programa de marketing relacional con el cliente se deben tener tres principales
pasos: a. ldentificacion del cliente, donde supone un esfuerzo mayor que el proceso de
segmentacién, porque bajo el principio del marketing relacional cada cliente es un segmento; una
vez conocido cada uno de ellos, es posible clasificarlos en grupos; b. Diferenciacion de los clientes,
cada cliente tiene un valor determinado para la organizacién segun: la frecuencia de compra, el

monto de la compra, fecha de la Gltima compra; y por Gltimo c. Interaccién con los clientes, clasificar
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a los clientes segun su rentabilidad permite reducir los costos de transaccién y relacion con aquellos
gue estan por debajo de los niveles adecuados. (Dvoskin 2004)

Los resultados citados, nos llevan a evaluar la hipétesis planteada en la investigacion, es decir
contrastar nuestro estudio con cada una de las estrategias propuestas que han sido redactadas en
esta area. En la hipétesis se plantean las estrategias de Marketing Relacional en linea, que consiste
en interactuar con el cliente mediante todos los medios online y el mailing directo que implica enviar
ya sea ofertas o anuncios y/o promociones a una direccion de correo electronico directo al cliente.
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003), Sin embargo, como podemos apreciar en
la Tabla N°13, el medio por el cual les gustaria a los clientes que se les informe con mayor porcentaje
es mediante los Asesores de Venta, razon por la cual es la tercera estrategia de Marketing relacional

que se adicionara a las dos estrategias mencionadas en la presente hipétesis.

Las herramientas de gestion de relaciones con los clientes, son las soluciones tecnoldgicas para
conseguir desarrollar la "teoria" del marketing relacional. EI marketing relacional se puede definir
como "la estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los
deseos presentes y previsibles de los clientes. Por ello la PROPUESTA a implementar engloba
todas las deficiencias de la empresa en un solo proceso de acciones, cubriendo la identificacion de
sus clientes, establecer una relacién con ellos de confianza e interactuar con diferentes topics de
temas interesantes para ellos, con la finalidad que la relacién empresa — cliente no disminuya y/o

desaparezca

Bach. Lilian Elena Retamozo Alvarez

Bach. Juan Camilo Moreno Montoya Pag. 79



UNIVERSIDAD GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE

J
wr
}4 PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA

PRIVADA DEL NORTE CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

PROPUESTA — PLAN DE ACCION

La calificacion de los clientes es importante en el marketing de relaciones, dado que nos proporciona

herramientas cuantitativas y cualitativas para la toma de decisiones.

OBJETIVOS:

GENERAL: Generar un posicionamiento en base a los atributos y principales beneficios del servicio,

“Cumplimiento de cronogramas y credibilidad en la certificaciéon”

ESPECIFICOS:

Fidelizar al 50% de los clientes actuales de la empresa de capacitacion para el segundo
semestre 2017.

Retener a clientes con intencion de recompra mediante proceso de seguimiento y/o venta
cruzada para el periodo 2017.

Formalizar convenios con entidades del Estado para el periodo 2017.

Obtener una base de datos de clientes potenciales en base al curso Online gratuito.

ESTRATEGIAS A UTILIZAR:

1.

Estrategia de Marca

Renovacion del sitio oficial: La renovacion de la pagina web consistira en lograr que la pagina
sea mas atractiva, resaltar la marca para moviles, tablets y computadoras, se pretende crear
una pagina amigable para los clientes y visitantes, se podra observar los nuevos diplomados,
galerias, promociones, etc.

Lanzamiento del Aula virtual e Intranet: Se creara con el fin de que la empresa y el cliente
tenga un vinculo sostenido, asi mismo permitird que el cliente descargue los materiales
educativos, archivos adicionales y poder nutrirse de més informacién que mejoren la calidad
de educacion, tal acceso no tendrd ningin costo adicional, solo hara parte del servicio.
Creacion de una App (aplicacion online, sistema para androids) para el cliente, donde
sea posible acumular sus descuentos: Lanzar la aplicacién informativa, que permita a los
clientes acceder a descuentos, informacién respecto a su capacitacion y serd un nexo donde
el cliente pueda presentar algun tipo de quejas, reclamos o dudas.

Lanzamiento de la tarjeta de Fidelizacion: Estas tarjetas permitirdn obtener a los clientes
ciertos beneficios que solo el portador de la tarjeta puede tener, también permitira la

actualizacion de base de datos y el cliente podra llevar la marca a donde vaya.
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2. Estrategia de Posicionamiento

Renovacion del Fan page: Generar interacciéon entre cliente y empresa es el objetivo de toda
la propuesta, para esto es importante la introduccién en las redes sociales, estar al tanto de
todo lo que pasa en el mercado y sobre todo informar al cliente actual y potencial. También se
buscara transmitir todo lo relacionado a publicidad de la empresa.

Introduccion de la marca al twitter: Esta introduccién se hace para poder abordar las redes
sociales donde los clientes estan la mayor parte del tiempo, a fin de seguir transmitiendo el

mensaje y estar presente como marca en todas estas plataformas.

3. Estrategia de Comunicacion

Telemarketing con clientes antiguos: Contactar los clientes que han llevado capacitaciones
con la empresa y han culminado, esto con el fin de ofrecer los nuevos productos y ofrecer
ciertas preferencias gracias al estado de antigiedad que tienen los clientes con la empresa.

Mailing mediante la base de datos: Utilizando la aplicacion M Director, se desea crear un
vinculo de interaccion entre clientes actuales, clientes antiguos y clientes potenciales, esto con
el fin de ofrecer los nuevos productos, generar posicionamiento de la marca en el cual el cliente
tenga la percepcién de que la empresa se preocupa por el y siempre le ofrece lo mejor de la

plataforma.

4. Estrategia de Penetracion de Mercado

Promocion de Re lanzamiento: Por re-lanzamiento, ofrecer en la Web oficial un curso
online totalmente gratuito, con un tema general para el sector publico, esto permitira
transmitir valor al cliente y cumplir con ciertos requisitos de OSCE.

Actualizacion de la base de datos: Verificar la existencia de los datos actuales de las
personas registradas en la base de datos, filtrar los datos reales y lanzar las nuevas
campafias del 2017 a estas personas.

Mapeo de entidades del estado: Esto permitird crear alianzas de la marca con las
entidades estatales que tienen presupuesto para capacitacion, esto aumentara el volumen
de las ventas, permitira actualizar y renovar base de datos y crear posicionamiento en todos

estos clientes que pertenecen a estas entidades.
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ESTRATEGIA
MKT RELACION.

ESTRATEGIA DE
MARCA

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO

ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

PDCP - PRODELCORP

ACCIONES

Renovacién del sitio Web oficial

Implementacion del Aula virtual e Intranet

Creacion de una App (aplicacion online, sistema
para androids) para el cliente, donde sea posible
acumular sus dctos.

Lanzamiento de la tarjeta de Fidelizacién
(200 unidades)

Introduccion y actualizacion a las redes sociales
(fanpage, twitter, instagram, likedin)

Publicidad segmentada, basado en marketing
directo. Medio: e-mailing

Comunity Manager

ESTRATEGIA DE
PENETRACION DE
MERCADO

Por re-lanzamiento, ofrecer en la Web oficial de
un curso online totalmente gratuito, con un
tema general para el sector publico (llamese

“ CONTRATACIONES DEL ESTADO”, “OBRAS

PUBLICAS”, etc.
Duracion 1 mes

TOTAL

RESPON.

LERA

JCMM

GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE
CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

INVERSION
S/ 1,500.00

S/ 800.00

S/ 2500.00

S/ 600.00

S/ 800.00

S/ 500.00

S/1,600.00

S/ 8,300.00

- Las estrategias de Marca se desarrollaran en el primer mes del periodo 2017.

- Las estrategias de Posicionamiento, Comunicacion y Penetracion de Mercado se

introduciran en el primer bimestre y se mantendran activas alo largo del periodo 2017.
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CUADRO DE MEDICION DE INDICADORES
PDCP - PRODELCORP

ESTRATEGIA MKT ACCIONES INDICADOR BUENO REGULAR
RELACIONAL.

Numero de visitas por mes > 800 <799y >301 <300

a.  Renovacion del sitio Web oficial Ndmero de inscripciones via >50 <49y >18 <17

formulario web

Numero de consultas via web 2120 <119y >76 <75

b. Implementacion del Aulavirtual e |Numero de alumnos registrados en el

ESTRATEGIA DE MARCA Intranet segundo trimestre del afio
c.  Creacién de una App (aplicacién
online, sistema para androids) para el
cliente, donde sea posible acumularsus | Numero de consultas via App en el

dctos. periodo
d. Lanzamiento de la tarjeta de
Fidelizacion
(200 unidades)

>110 <109y >75 <74

Cantidad de descargas en el periodo >150 <149y >101 <100

>75 <74y> 51 <50

Cantidad de inscritos a la Tarjeta de

e ) 2180 <179y >101 <100
fidelizacion en el periodo

. o Numero de clientes inscritos en el
e. Introducciény actualizacion a las

ESTRATEGIA DE i X segundo semestre del afio, que se

redes sociales (fanpage, twitter, X >50 <49y> 21 <20

POSICIONAMIENTO _ ( p & ) contactaron mediante estas redes v
instagram, likedin)

sociales planteadas

STRATEGIA f. Publicidad segmentada, basado en Numero de clientes inscritos en el
ESTRATEGIA DE ) . ; .
- . re- > < > <
COMUNICACION marketing d|recrco Medio: e-mailing segundo semeétre que se contactaron 60 59y>31 30
Comunity Manager mediante mailing

g.  Porre-lanzamiento, ofrecerenla
Web oficial de un curso online totalmente | Nimero de inscritos al curso gratuito

gratuito, con un tema general para el online durante el periodo de >500 <499y >201 <200
sector publico (Ildmese “CONTRATACIONES inscripcion
DEL ESTADO”, “OBRAS PUBLICAS”, etc.
ESTRATEGIA DE Llamada telefénica en el segundo RESPONDEN PRODELCORP
PENETRACION DE del af da inscri
MERCADO semestre del afio a cada inscrito para

preguntar: ¢El curso online gratuito >300 <299y >101 <100

» con que empresa lo llevé?
Duracion 1 mes

Cantidad de clientes inscritos en el
segundo semestre después de llevar >60 <59y >31 <30
el curso gratuito

PDCP - PRODELCORP
MEDIDA DE CONTROL INDICADOR BUENO | recuLar [IINIAIOIN

1. Fidelizar al 50% de los clientes actuales
de la empresa de capacitacion para el
segundo semestre 2017.

Cantidad de clientes que hacen "Re

compra" en el periodo 2017 2100 <99y>>51 €30

. . L Cantidad de ventas cerradas, tomadas de
2. Retener a clientes con intencién de| ) .
la base de datos de interesados via

recompra mediante proceso de seguimiento| mailing, redes sociales, App y Web oficial 230 <29y>16 <15
y/o venta cruzada para el periodo 2017. ' ' y

en el segundo semestre del 2017

3. Formalizar contratos con entidades del Cantidad de contratos cerrados en el

> <
estado en el periodo 2017. periodo 2017 28 <7y>4 <3
4, Obtlener una base de datosl de clleptes Cantidad de persona_s suscritas al curso 590 < 89y>51 <50
potenciales en base al curso Online gratuito. online
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CONCLUSIONES

A. En base a las diferentes realidades para el sector de Capacitacién y el analisis de la encuesta
aplicada a los alumnos inscritos en la empresa, las estrategias de marketing relacional mas
adecuadas y aplicables para la empresa de capacitacion PRODELCORP, son marketing en

linea, mailing y venta directa.

B. La empresa de Capacitaciones para el Sector Publico, sélo ha realizado acciones de marketing
mediante publicidad impresa (Banners, Dipticos, Afiches) y souveniers (lapiceros) sélo para los
alumnos inscritos. Es decir, publicidad basica sin un plan estratégico, sin objetivos y estrategias
determinadas para someterse a una evaluacion final, dando como resultado un publico objetivo

no satisfecho e indiferente a la empresa y a estas acciones improvisadas.

C. Los clientes identifican a la empresa de capacitaciones como un 6rgano interno de la
Universidad Nacional de Truijillo, el mayor porcentaje de clientes desconocen que ésta empresa
de capacitaciones es una institucion externa que trabaja en conjunto y con el respaldo de la
mencionada universidad.

Asi mismo, se asocia la marca PRODELCORP con un rubro errado al que se dedica la
empresa, como por ejemplo: servicios de limpieza. Se concluye que el cliente no se familiariza

con la empresa principalmente por la deficiente relacién empresa - consumidor.

D. Los clientes presentan el siguiente perfil:
- Edad de 27 a 50 afios
- Ingresos en un rango de S/. 1100 a S/. 2000 soles
- NSECB-C
- Deseo de capacitacion por requerimiento de la entidad o postulacion a vacantes publicas.

- Estilo de Vida: Adaptados - Conservadores

E. Las estrategias de marketing relacional mas adecuadas para la empresa PRODELCORP son

todas aquellas basadas con la interaccion online:

a. ESTRATEGIA DE MARCA
i. Renovacion de pagina web
ii. Implementacion y Actualizacion del Aula virtual e intranet
iii. Lanzamiento de App Prodelcorp, en conjunto con la entrega de tarjeta de fidelizacion.
b. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
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i. Renovacion e inversion en redes sociales
c. ESTRATEGIA DE COMUNICACION
i. Marketing directo mediante E-mailing
ii. Comunity Manager
d. ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADO
i. Lanzamiento de un Curso Online gratuito para los usuarios vigentes,

F. La propuesta tiene como objetivo estar presente en todos los medios online en donde el usuario
pueda interactuar constantemente con la empresa y de esta manera la empresa pueda

solucionar las inquietudes que su consumidor mantiene en la actualidad y finalmente poder

inducirlo a la compra.
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RECOMENDACIONES

- Se recomienda a la empresa de capacitaciones aplicar la propuesta planteada junto a las
estrategias analizadas y definidas en el estudio realizado, en su desarrollo ello le permitira
obtener una serie de avances y/o resultados esperados, los cuales son cuantificables como

podemos apreciar en el cuadro de indicadores.

- Prodelcorp, basado en el estudio realizado debe enfatizar en una interaccién exhaustiva con
el cliente, es importante recalcar que para un buen posicionamiento es necesario el contacto
permanente de la empresa con el cliente, es por ello que el objetivo de la propuesta de
marketing relacional online, es estar presente en todas las plataformas posibles donde el
cliente frecuenta a fin de que cada dia el usuario se familiarice con la parte grafica de la
empresa y con el mensaje que desea transmitir. Una vez el cliente este familiarizado con la
empresa, entonces sera mas facil ser la primera opcién cuando los usuarios tengan la

necesidad de inscribirse a algin programa de este rubro.

- La publicidad online y de relaciones es una gran ayuda a la hora de vender porque crea un
nexo con el objetivo (cliente). Es importante saber que el primer paso de toda empresa es
invertir para darse a conocer, generar un posicionamiento solo con publicidad online no es
rapida, sin embargo es de gran ayuda para la recordacion de marca, identificacion de
logotipos, percepcion de la empresa; entonces a mediano o largo plazo la empresa podra
notar los grandes beneficios de esta herramienta y poder lograr un posicionamiento claro
en el mercado y transmitir los productos y servicios que ofrecen a sus consumidores, donde

estos mismos puedan identificarlos como marca.

- Se recomienda también, que la empresa pueda segmentar correctamente a sus
consumidores, identificando sus diversas necesidades, estudiando sus diversos medios de
informacion y de esta manera poder llegar més a fondo en la satisfaccion y percepcion del
estudiante. Asi mismo, la empresa puede evaluar y analizar un nicho de mercado distinto a
su target para una expansion en las lineas de sus productos o para una captacion de nuevos

clientes.

- Por ultimo, recomendamos a nuestros colegas que inician en la etapa laboral y dirigen o son
parte de un area comercial o marketing, de una empresa “N”, que es imprescindible

transmitir a sus superiores que la imagen de la empresa y el posicionamiento de la misma,
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son las bases para que todo objetivo proyectado en la compafiia pueda cumplirse de una
manera satisfactoria. Toda organizacion puede vender bien o mal, sin embargo no toda
empresa logra posicionar su marca grabada en la mente de los clientes y/o consumidores,
el gran reto de un profesional de marketing es penetrar la mente, corazén y sentimientos
de cada uno de sus clientes, lo que les permitird ser una empresa exitosa y que marque una
pauta en el mercado.
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ANEXOS

ANEXO 01
DISENO DE LA PROPUESTA

Renovacion de pagina web

Actual: (Ver imagenes) Estratégicos
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El sitio web actual se considera una pagina aburrida y poco interactiva, es dificil buscar un
diplomado, contiene exceso de texto, la pagina actual no tiene adaptacion para moviles u otra
clase de dispositivos.

PROPUESTA:

-

G [RROREUCORE A8 [l @
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La propuesta consiste en una pdagina interactiva, que contenga colores vivos y transmita el
mensaje que la empresa PRODELCORP desea darle a sus usuarios, se desea que el sitio web
sea de facil acceso y uso, que contenga poco texto y que las busquedas sean faciles para
quienes interactien mediante este sitio web, que en tal sitio se resalte el nombre y logo de la
empresa acompafiada de colores atractivos que se queden en la mente del usuario.La
propuesta consta de un menu interactivo y de facil entendimiento, banners desplegables con
todos los temas referidos a la administracién y gestion publica, ya que es el enfoque que la

empresa desea tener y en base a ello desea posicionarse en el mercado.

FACIL ACCESO A TODOS LOS SERVICIOS QUE LA EMPRESA PUEDE BRINDAR.

;..\ PRODEICORP,

CORPORACION TECNICA PERUANO - COLOMBIANA
PARA EL DESARROLLO PROFESIONAL Y EMPRESARIAL SAC.

EMPRESA

-
= —

PARA NUESTROS PARTICIPANTES

CAPACITACION,

Bach. Lilian Elena Retamozo Alvarez Pag. 92
Bach. Juan Camilo Moreno Montoya 9



4

L]
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA
UNIVERSIDAD

GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE
PRIVADA DEL NORTE CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

CATEGORIZACION DE DIPLOMADOS POR RUBRO.
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GALERIAS MULTIMEDIA PARA LA INTERACCION CON LOS USUARIOS

5

- RRODEFECORE

CORPORACION TECNICA PERUANO - COLOMBIANA

PARA EL DESARROLLO PROFESIONAL Y EMPRESARIAL SAC.
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ADAPTACION A MOVILES Y OTROS DISPOSITIVOS.

test.prodelcorp.edu.pe : test.prodelcorp.edu.pe
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AULA VIRTUAL ACTUAL

La empresa cuenta con un sitio dentro de la pagina web donde el usuario puede descargar los
materiales de ensefianza vistos en sus clases, sin embargo es de dificil acceso llegar a dicho sitio,
la propuesta consiste en resaltar el sitio intranet para que genera valor al cliente e interaccion en la
pagina web, en este aula virtual se quiere colocar la malla curricular de cada evento, las fechas,
docentes y cualquier novedad, impulsar este aula intranet para que el cliente interactie
constantemente con la empresa y mantenga una relacion continua a fin de generar recordacion de

marca constantemente y poder introducir el posicionamiento deseado mediante este medio

PRODEIECORE

CORPORACION TECNICA PERUANO - COLOMBIANA
PARA EL DESARROLLO PROFESIONAL Y EMPRESARIAL SAC.  NAC]

INICIO EMPRESA DIPLOMADOS CURSOS SEMINARIOS OTROS EVENTOS SERVICIOS MARCO LEGAL BOLSA TRABAJO CONTACTENOS

DESCARGA DE MATERIAL DE ESTUDIO
Ingrese su Nro. de DNI

|

" SEMINARIOS
N ot
&>
Y OTROS EVENTOS

%:JE; NUESTROS SERVICIOS
4 = |

- Soporte Informatico.
- Servicios de Intemet o negocios

enlared

- Senvicio de Networking.

- Senvicio de seguridad
informatica

- Outsourcing informatico.

BOLSA DE TRABAJO

Aumente sus ingresos

'De ahora en adelante la clave es el conocimiento. El mundo no se esté convirtiendo en intensivo en trabajo, ni en
intensivo en materiales, ni intenivo en energia sino en intensivo en conocimiento”
Peter Drucker

AULA VIRTUAL PROPUESTA

D - COLOWMIANA

\:\) RRODEFCORE

INSCRIPCION Y/O CONSULTA
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Utilizando la herramienta edoome se podra cargar el contenido necesario y poder unir a los
estudiantes de un mismo grupo en una sola aula para compartir los materiales de ensefianza. Cada

alumno podra integrase al aula utilizando el cddigo que la empresa les dara.

- Permite el envio de archivos (doc, pdf, etc.)
- Facilita e implementa la creacion de comunidades de estudiantes
- Integra el establecimiento de un espacio tipo “foro” para establecer mecanismos de

discusion, etc.

Descripcion

No hey descripeiér

Objetivos Programa

No hey objectivos

& BIENVENIDOS

tudiantes, PRODELCOR les estien
nida o diglemado de CONTRA

BIENVENIDOS
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RENOVACION E INVERSION EN FAN PAGE

INTERFAZ ACTUAL:
Likes: 137
Alcance: 70
Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ¥

Promocionar v

ESTA SEMANA

70
Alcance de
publicaciones

10

"\ Interacciones con
@ 044-636976

PI’Odelcorp\ DS - #949960237 publicaciones

Profesional'y’ ) oasras2
Consultoria

Eacacion [P ]

Biografia Informacién Fotos Me gusta Mas ~

2
Registrarte

0

Clics en el sitio web

Ode2

PROPUESTA

Es necesario invertir en promocién de la pagina y promocion por publicaciones, con el tiempo el
algoritmo Facebook ha olvidado la pagina debido a las pocas publicaciones, como consecuencia ha
generado que el alcance de las publicaciones que hoy en dia haga la empresa PRODELCORP, no
tendrd un alcance mayor al de 70 personas sin compartir contenido, por lo tanto se considera

necesario invertir en: Promocionar Fan page / Promocionar Publicaciones
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Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda +
|
@ PRODEI.CORP | g—
CAPACITACION 6
ACTUALIZACION Puplcacines
ESPECIALIZACION .
N icadonss
ALIADOS
ESTRATEGICOS S 2
OSCE - 1 Regiirarte
Educacion [ e e
Clics en el sitio web
Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas
Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~

"""""" N E ... - W AT AL A—

CAPACIT‘ Alcance de publicaciones (12/02/2016 - 18/02/2016) { 69
ACTUALIZ
Prodelcorp Desarrollo Profesional y Consult 0 personas publicaciones

ESPECIAL'] 18/02/2016 a las 12:29 RN e
10

Foto de portada de Prodelcorp Desarrollo Pr... 0 personas = = Interacciones con
Promocionar publicacion e
18/02/2016 a las 12:28 publicaciones

ESTRATEGICOS ':/1_%2%%[?2 :?azr;g":?zy provincias... Gipersonas. Promocionar publicacion 2
OSCE q - Registrarte
| Ver todo
Clics en el sitio web
Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~
0de2
= indice de respuesta
Indice de respuesta: 0 %; tiempo de respuesta: u Estado [:] Fotolvideo Oferta, evento + - -

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~

CAPACITACION
ACTUALIZACION
ESPECIALIZ AC1ON.

69
Alcance de
publicaciones

Inter: P (12/02/2016 - 18/02/2016) 10
Interacciones con
B Prodelcorp Desarrollo Profesional y ... 0 personas que interactuaron P Z == publicaciones
ALIADOS 18/02/2016 a las 12:29 | PRt
GSCE || = — 8
*Z8E | Foto de portada de Prodelcorp Desa... | 0 personas que interactuaron Registrarte
=i i o
J 18/02/2016 a las 12:28 |
[~ Muy pronto en Trujillo y provincias... 6 personas que interactuaron ) 0 -
8 15/02/2016 a las 20:33 I | romocionar publicacian Clics en el sitio web
= Ver todo 0de2
. . indice de respuesta
Indice de respuesta: 0 %; tiempo de respuesta: n Estado || Fotolvideo [J Oferta, evento + . v p
1 dia 0 mas v
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PROMOCIONAR PAGINA, ALCANCE ESPERADO: 1500 A NIVEL NACIONAL

Promocionar publicacion, alcance esperado: 1500 a nivel nacional

Contenido a promocionar: Se desea promocionar los eventos mas proximos y de mayor demanda
en el mercado, siempre con el enfoque certificacibn OSCE, como se mostrara en los siguientes
graficos, es importante tener el mayor alcance posible con estas publicaciones. También el estar
presente en la pestafia de Noticias de la red social Facebook de nuestros usuarios, permitira

posicionar la empresa con su mayor fortaleza y generar recordacion de marca.

E@I&‘?@I@GE

T parmotmmARE.,

R CONTRRTACLONS FepLICAS

| S DE BIENES Y SERVICIOS
S
\ 7
DURACION Docentes Especaistas DURACION
o capacitacién -
02MESES - 30HORASLECTIVAS \p— e capc 03MESES - 8SHORAS i:ii""“s

04Clases Presenciales del Staff de capacitacion
sl csce Sibados o HORARIO (segiin cronograma)

HORARIO (segin cronograma)
Domingos: 08:00 am a 2:00 pm

DURACIGH MODALIDAD Modalidad: PRESENCIAL, SEMIPRESENCIAL Y VIRTUAL
85 NO%EL'EEC?TNAI mm:agc‘;u Plataforma Virtual:  www,)

08 Ciazss Prassncisies VIRTUAL DESARROLLO DE FONENCIAS
84l 5 HORARIO (segin cron

Domingos: 09:00 am a 1:00 pm y de 03:00 pm a 7:00 pm

> / CONTRATACIONES DEL ESTADO

Domingos:09:00 am a 1:00 pm y de 03:00 pm a 7:00 pm

El tema acreditacion con OSCE ha generado mucha desconfianza en los usuarios debido a que
muchas empresas dicen estar certificadas pero en realidad no lo estan, por esto consideramos
importante promocionar la resoluciéon donde se firma el convenio para poder certificar con OSCE
desde el 2016, se espera el mayor alcance en la red social Facebook para que se genere

expectativa y trafico tanto en el sitio web con en el mismo fan page.
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INTRODUCCION AL TWITTER

Interfaz de Twitter actual
Tweets: 20

Seguidores: 12
Siguiendo: 43

Interaccion: O

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA
GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE
CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

|HODELCOHI TWZESTS S\GU4I%NDO SEGUWWDZOR’ES

oracion Técnica Peruana Colombiana p
esarrollo Profesional y Empresarial S.A.

PRODELCORP

@prodelcorp TE SIGUE

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos

PRODELCORP @prodelcorp - 4 abr. 2014
mecon Diplomado SIGA Y SBN se realizara en la
UPRG informes, Percy Rojas Telf.*105655
979883794 Chiclayo

La Corporacién Técnica Peruano
Colombiana para el Desarrollo
Profesional y Empresarial SAC
PRODELCORP Web site:
prodelcorp.edu.pe

Se uni¢ en octubre de 2013

2 2 seguidores que conoces. e e s B B Wy .

— ST

PROPUESTA!:

Promocionar cuenta
Seguidores esperados: 200, pago por seguidor S/. 0.50
Promocionar Tweets

Interaccion esperada: 150, pago por click S/. 0.50

.
A quién seguir - Actualizar - Ver todos

VE‘Q DiegoM. @Diegalenaxo
%~ Seguido por Carlos Pefia y

2+ Seguir

A Horéscopo Negroa (ho
Seguido por Adrian Vasquez
2+ Seguir
. Cristina Alexandra® () Crist
Seguido por Carlos Pefia y
2+ Seguir

Encontrar amigos
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N

800 ) ¥ PRODELCORP

€ © C TwiercomPRODELCORP

Qo 4

& PRODELCORP

SERVICIOS DE ,
CAPACITACION
ACTUALIZACION
ESPECIALIZACION

o metmuseum

S oonsers Q=

Ya somos Aliados Estrategicos con el E sssss
Organismo Supervisor de Contrataciones del
Estado OSCE desde el 25-12-2015

JROHO
B E=

LANZAMIENTO DE APP PRODELCORP

Lanzar la aplicacion para la empresa PRODELCORP es importante pues esto
permitird estar instalado en los mdviles de los usuarios o cualquier dispositivo
Android y poco a poco generar recordacion de marca, toda propuesta tiene como
objetivo brindarle al usuario una facil comunicacion con la empresa, para un
posicionamiento adecuado, es necesario estar al alcance del cliente en los mayores
medios posibles.
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PRODENCORE

CORPORACION TECNICA PERUANO - COLOMBIANA
PARA EL DESARROLLO PROFESIONAL Y EMPRESARIAL SAC.

o

A\~

MOVIL APP

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA
GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE

CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

PRODENICE

CORPORACION TECNICA PERUANG -
PARA EL DESARROLLO PROF!

DOMINGO 7 ABRIL DEL 2016
Hora de inicio: 9: 00 am
Hora de finalizacién: 13 : co pm

Contrataciones del estado

INGRESAR (DNI)

CONTACTO
Av América Norte 2089 - Las Quintanas
948173446 - 978502832 - 044 151670
prodelcorp@informes.edu.pe

Domingo 7 de Abril del 2016
Domingo 1‘Mayo del 2016
Domingoe 8 Mayo del 2016

Contrataciones del estado
SIGA
SIAF

INGRESAR (DNI)

CONTACTO

Av América Norte 2089 - Las Quintanas
948173446 - 978502832 - 044 151670
prodelcorp@informes.edu.pe

TABLET APP
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ANEXO N° 02

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TIPO ) ) 3 TECNICAS )
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS MARCO TEORICO HIPOTESIS | VARIABLES DISENO BIBLIOGRAFIA
DE INV. INSTRUM
Propuesta ¢Cuales son A. POSICIONAMIENTO | HO: VARIABLE Cuasi — | Entrevista KOTLER, Philip,
de _ las . GENERAL DE MERCADO INDEPENDIE | EXPerimen Encuesta ARMSTRONG,
dEstrategla_s gstrateg;(as_ 1.1 Posicionamiento Al aplicarse NTE. tal ,
e Marketing Aplicativa - e marketing dentificar  las 1.1.1 Tipos de las _ : Gary 2009
Relacional relacional . : estrategias . «
ioti i estrategias  de posicionamiento g Estrategias | Eleccion - Fundamentos de
para generar Descriptiva] aplicables g : de Disefio de
- : marketin 1.2 Comportamiento del de un —
posicionamie para generar eting ; Marketing de Marketing | ) . Marketing” Ed.
nto de marca un relacional para consumidor Relacional grupo  al | cuestionari _
en una posicionamie | generar el 121 Acthldagles del Online, Relacional aﬁir. ensee! o. Pearson  Edit.
empresa nto de marca posicionamient consumidor Fidelizacién qrueba México
capacitacion para una | 0 de marca ge 1.2.2 El de clientes y Ena
una empresa de comportamiento i
pacitacion p del consumidor en la mente ALCAIDE, Juan
publico, dirigida  al | para el Sector desde diversos del DEPENDIEN o
Truijillo 2016” sector Publico, Truijillo enfoques consumidor | TE: 2010 “Fidelizacion
publico, 2016. 1.3 Decision de compra | en una . . de Clientes” Ed.
Truijillo 20167 1.3.1 Fases generales | empresa de | Posicionamie Esic  Edit
del proceso de Capacitacid | npio de marca .
decisién n para el Madrid
1.3.2 Reconocimiento | Sector
de la necesidad publico,
entonces se
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ESPECIFICOS. | 1.3.3 Busqueda de generara un
a. Identificar las informacion posicionami
estrategias de | 1.3.4  Evaluacion de ento de
marketing alternativas marca.
utilizadas 1.3.5 Decisién de
actualmente compra
por la

empresa de | 2. ESTRATEGIAS DE
Capacitacion. | MARKETING
. RELACIONAL
b.Determinar el
posicionamien

2.1. Estr i
to actual de la strategia

empresa. 2.2. Marketing
c. Analizar el | 2.3.Proceso del Marketing
perfil del | 2.4. Marketing Mix
cllente_ 2.5.Marleting Relacional
potencial de la
Capacitacion. Relacional
d.Analizar las 2.5.2.Mkt  Relacional
estrategias de Online
marketing 2.5.2.1. CRM
relacional .
aplicables a la 2.5.2.2.Mkt Directo
empresa. 2.5.2.3.Mkt Base de
e. Proponer un Datos
plan de 2.5.2.4. E-Commerce
marketing
relacional.
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ANEXO N°3
DISENO DE ENCUESTA

Buenos dias/tardes, la presente encuesta es un estudio realizado por estudiantes de la UNIVERSIDAD PRIVADA DEL
NORTE sobre posicionamiento y factores influyentes de compra en los servicios de capacitaciéon en el sector publico, su
respuesta sincera y clara es de suprema importancia para obtener los resultados de este estudio, toda encuesta es anénima

y cuyos resultados solo seran verificados por el jurado de la universidad y por los dirigentes de la empresa estudiada.

1. Mencione alas empresas de capacitacion postgrado (diplomados, cursos, maestria)

dirigidas al sector publico que actualmente conoce.

o

o

2. ¢Cudles son las razones que determinaron iniciar una capacitacion?
a. Requerimiento de trabajo

b. Postulacién a una vacante del sector publico

c. Actualizacion de hoja de vida

d. Interés personal

e

Otras

3. ¢Cuales son las razones que determinaron elegir a PRODELCORP?
Calidad Malla curricular

Precio

Prestigio

a.
b.

¢c. Modalidad de pago
d.

e. Recomendacién de un conocido
f.

Otros

4. A querelaciona el nombre PRODELCORP
a. Servicio de Limpieza
b. Belleza - Cuidado Personal
c. Capacitaciones Postgrado
d. No sé qué es “PRODELCORP”
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e. Otros

5. ¢Qué colores tiene en su Logotipo la empresa PRODELCORP?

a.

b
c.
d

Rojo, Negro, Amarillo y Azul
Rojo, Azul, Verde y Naranja
Amarillo, Negro y Azul

Rojo, Blanco, Amarillo y Azul

6. ¢Como describiriala marca PRODELCORP?

a)
b)
<)
d)
e)

f)

Amigable
Confianza
Buen servicio
Marca antigua
Marca actual
Otros

7. Selecciones los logos de empresas que reconozca (Tarjeta N°1)

1 2 3
4 5 6
Tarjeta

©, O,
(=

ACUPEC | inadep

Asociacion de Capacitadoras Unidos Especializacién Profesional
para la Educacién y Cultura
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8. Delos logos seleccionados debido a que los conoce:

a.

b
c.
d

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA

Publicidad
He llevado estudios en la empresa

Invitacién del servicio via e-mail

Otros:

GENERAR POSICIONAMIENTO DE MARCA EN UNA EMPRESA DE
CAPACITACION PARA SECTOR PUBLICO, TRUJILLO 2016

9. ¢En qué modalidad ha llevado el Gltimo diplomado o capacitacién post-grado?

10. De 1 a 4 califique el cumplimiento de las expectativas respecto al servicio

a) Presencial

b) Semi- presencial

c) Virtual

contratado.

1- No cumplié ninguna de mis
expectativas

2- Cumplieron casi todas mis
expectativas

3- Cumplieron todas las expectativas
gue tenia

4- Superaron las expectativas

11. /Qué le transmite el logo de la empresa PRODELCORP? (Tarjeta N°2)

a)
b)
c)
d)

e)

Prestigio

Confianza

Amabilidad y Servicio

Seguridad

Otros

12. ¢Usualmente como se ha informado de los Diplomados a disposicién del Sector

Publico?
a. Volantes
b. Banners
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Asesores de venta
E-mail

Llamadas telefénicas

-~ ® a o

Por medio de redes sociales

Paginas web

° Q@

Otros:

13. ¢Por cuales medios desearia que se le haga llegar la informacién sobre los
diplomados?
a. Volantes

b. Banners

c. Asesores de venta

d. E-mail

e. Mensajes de texto

f. Llamadas telefonicas

Redes sociales

2 @

Péaginas web
Otros

14. ¢;Qué beneficios rescata de haber llevado y/o llevar el Diplomado en esta empresa?
a) Calidad de educacion
b) Servicio al cliente
¢) Cumplimiento del cronograma
d) Credibilidad en las certificaciones
e) Metodologia de ensefanza
fy Otros__

15. ¢Qué deficiencias de la empresa ha encontrado durante su periodo de estudio?
a) Mal servicio al cliente
b) Incumplimiento de cronogramas
¢) No tienen un valor agregado
d) Materiales Educativo
e) Metodologia de ensefianza

f) Demora de las certificaciones
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ANEXO N°4

DISENO DE ENTREVISTA AL GERENTE DE LA EMPRESA

Buenos dias/tardes, la presente entrevista es un estudio realizado por estudiantes de la
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE sobre posicionamiento y factores influyentes de compra en

los servicios de capacitacidon en el sector publico, su respuesta sincera y clara es de suprema

importancia para obtener los resultados de este estudio.

1. ¢Por qué los diplomados estan dirigidos hacia el sector publico?
¢ Por qué trabajan con la Universidad Nacional de Truijillo?

3. ¢Afecta de alguna manera que sobre salga mas el nombre de la UNT que el de
PRODELCORP?

4. ¢Cuél es el posicionamiento que usted cree que el cliente tiene sobre PRODELCORP?

5. ¢Cual es el posicionamiento que PRODELCORP desea transmitir?

6. ¢Qué estrategias utiliza o realiza para poder transmitir el posicionamiento planteado?

7. ¢Qué resultados han tenido al aplicar estas estrategias?

8. ¢Cual considera que es la maxima debilidad de PRODELCORP a la hora de transmitir el
mensaje de posicionamiento?

9. ¢Cudl considera que es la maxima fortaleza de PRODELCORP a la hora de transmitir el
mensaje de posicionamiento?

10. ¢ Cudl es el perfil actual de su consumidor?

11. ¢Hacia dénde se proyecta PRODELCORP a corto plazo?

12. ¢Hay algun plan estructurado de marketing?

13. ¢ Hay algun presupuesto destinado para todo tipo de acciéon de marketing?

14. ¢ Qué tanto considera que se ha esforzado la empresa en transmitir el mensaje para
generar en el cliente el posicionamiento planteado?

15. ¢ En qué se diferencia actualmente PRODELCORP de la competencia actual?

16. ¢ En qué le gustaria diferenciarse de ahora en adelante en el mercado respecto a la
competencia?

17. ¢Actualmente cuenta con una base de datos con informacién renovada y verdadera?

18. ¢Esa base de datos esta segmentada?

19. ¢Conoce la frecuencia de compra de sus clientes?

20. ¢ Tiene categorizados sus clientes que mas rentabilidad le generan?

21. ¢ Tiene algun plan o estrategia para premiar y formar relaciones con los llamados clientes
VIP?
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RESULTADOS ENTREVISTA

1. ¢Por quélos diplomados estan dirigidos hacia el sector publico?
Bueno, nos dirigimos al sector publico por dos motivos:
El primero es que tenemos mas acceso, es decir iniciar la empresa y dirigirnos a un sector
privado era entrar a un mercado que estaba ya marcado por entidades como la UPN, la
UPAO, los obstaculos para entrar y dirigirnos a un sector publico eran menos.
El segundo punto, es que vimos en este sector una oportunidad por varias razones, por
ejemplo: En el sector publico no existen contratos muy prolongados, y si algin colaborador
desea seguir en su cargo, deberd postular nuevamente y para postular nuevamente es
necesario que se actualice y se capacite ya sea con cursos, diplomados, etc.
La otra razén es que las entidades del estado, tienen un presupuesto destinado a la
capacitacién y actualizacién de sus colaboradores, lo que se tenia que hacer era planificar
proformas para poder cerrar los contratos.
Otra de las razones es que manejabamos precios mucho mas econémicos al del sector
privado, por eso para colaboradores del sector publico era mucho mas factible recurrir a
tipos de empresas como la nuestra.
Y una de las ultimas razones es que los temas del estado estdn en constante actualizacion,
la reglamentacion, los programas financieros, entre otros, por tal razén tenemos la
oportunidad de siempre actualizar las mallas curriculares y ofrecer diversos diplomados y/o
cursos, por tal razén también es necesario que los colaboradores estén en constante

capacitacién, pues no pueden quedarse en el tiempo.

2. ¢Por qué trabajan con la Universidad Nacional de Trujillo?
Trabajamos con la Universidad Nacional de Truijillo, porque entre sus proyectos tienen el de
la capacitacion accesible al publico, su fuerza logistica no le alcanza para hacerlo por su
propio nombre, es por eso que utiliza convenios con empresas como nosotros. Obtener el
convenio o resolucién es un proceso riguroso pero una vez aprobado ya se puede operar
en las zonas pactadas y con los diplomados pactados, trabajos con la UNT porque nos da
el respaldo a nuestras certificaciones, es el ente regulador y validador de todo diplomado

y/o curso.

3. ¢Afecta de alguna manera que sobre salga mas el nombre de la UNT que el de
PRODELCORP?
Si, para bien o para mal, nosotros tenemos que resaltar el nombre de la UNT porque es el

ente que hace que nuestras certificaciones tengan validez pero a veces por este mismo
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motivo, nosotros perdemos nombre y presencia como marca, los alumnos que se inscriben
en nuestros programas, dicen que llevan programas con la UNT, pero no con
PRODELCORP. La empresa también ha ayudado a que el problema se agrande, es decir
cuando nos dirigimos a un cliente por cualquier medio de comunicacién, siempre hablamos
a nombre de la UNT y quizas eso también ha hecho que perdamos un poco el nombre

como empresa.

4. ¢Cual es el posicionamiento que usted cree que el cliente tiene sobre PRODELCORP?
Yo creo que la empresa nos ve como una entidad de la UNT asi como lo es la Fundacién
Trujillo, y pienso esto por el gran volumen que le hemos dado al nombre Universidad
Nacional en todas nuestras acciones publicitarias.

5. ¢Cudl es el posicionamiento que PRODELCORP desea transmitir?
Nosotros queremos posicionarnos en el mercado como una empresa en alianza con la
OSCE y que tenemos la mejor calidad educativa en temas del estado.

6. ¢Qué estrategias utiliza o realiza para poder transmitir el posicionamiento planteado?
Bueno nosotros utilizamos la publicidad empresa, realizamos algunas acciones por nuestras
redes sociales, para este 2016 estamos impulsando nuestro convenio que recién se ha
firmado, sobre eso queremos posicionarnos y toda nuestra publicidad impresa o las

personas que llaman a nuestros clientes estaran enfocadas en transmitir eso.

7. ¢Quéresultados han tenido al aplicar estas estrategias?
Hasta ahora nunca hemos medido el posicionamiento, las acciones o estrategias que
realizamos es para alcanzar nuestros objetivos de ventas y grupos de capacitacion, se
podria decir que los objetivos de ventas se han cumplido en un 70% y en cuanto al
posicionamiento no sabria decirte en que ha cambiado el concepto que el cliente tiene hacia
PRODELCORP.

8. ¢Cual considera que es la maxima debilidad de PRODELCORP a la hora de transmitir
el mensaje de posicionamiento?
La debilidad estd en que nunca nos hemos planteado un mensaje o nunca hemos definido
un posicionamiento por transmitir, toda accién estratégica realizada es para acompafar y
facilitar las ventas de nuestros programas, estaria mintiendo al decir que alguna vez hemos

hecho una campafa o alguna estrategia solo con el fin de transmitir un mensaje.
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¢,Cudl considera que es la maxima fortaleza de PRODELCORP a la hora de transmitir
el mensaje de posicionamiento?

La mayor fortaleza hoy en dia de PRODELCORP es el convenio que se acaba de firmar con
la OSCE, en Trujillo solo 3 empresas tienen el convenio, entre ellas PRODELCORP,
estamos seguros que este afio el nombre empezara a transmitir un mensaje pues nuestra
politica de precios mas bajos a la competencia seguira, y al tener el convenio mucha gente
se dara cuenta de que una empresa ofrece los mismos programas de capacitacion de una
manera mas accesible para todos, esperamos que el marketing boca a boca sea un gran

instrumento.

¢, Cudl es el perfil actual de su consumidor?

Nuestro consumidor actual son trabajadores de entidades del estado, en un rango de
edades de 27 a 50 afios, con ingresos en un rango de S/. 1100 a S/. 2000 soles, con un
NSEC B — C, cuyo deseo es capacitarse no por superacién personal sino para mantener

Sus puestos o postular a otros de mayor rango, por esta razén buscan precios comodos.

¢Hacia donde se proyecta PRODELCORP a corto plazo?
Toda la empresa ahorita se esta enfocando es dar a conocer al mercado que somos aliados
con OSCE, a corto plazo esa es nuestra urgencia, con el fin de armar varios grupos tanto

en Trujillo como en nuestras otras zonas.

¢Hay algun plan estructurado de marketing?

Actualmente no, solo hacemos acciones de marketing cuando hay un nuevo diplomado o
un nuevo programa y necesitamos impulsarlo y darles algunas herramientas de apoyo a los
vendedores.

¢Hay algun presupuesto destinado para todo tipo de accién de marketing?
No, como no hay un plan, no hay un area, por lo tanto no hay un presupuesto fijo para tal
cosa. Solo asumimos los costos cuando se hacen pero los costos pueden variar, no hay un

rango.

¢ Qué tanto considera que se ha esforzado la empresa en transmitir el mensaje para
generar en el cliente el posicionamiento planteado?

Hasta ahora no se ha realizado ningln esfuerzo, anteriormente no veiamos la necesidad
pues poco conociamos del tema posicionamiento y su importancia, tampoco existia la

misma competencia que hoy en dia existe.
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¢En qué se diferencia actualmente PRODELCORP de la competencia actual?
En que somos aliados con la OSCE, podemos dictar todos los demas programas pero
somos una empresa aliada con OSCE y esa acreditacion nos da mas peso ante la

competencia y ante el mercado.

¢En qué le gustaria diferenciarse de ahora en adelante en el mercado respecto a la
competencia?
Queremos tener un posicionamiento, tener un mensaje claro y hacernos reconocidos con

nuestra acreditacion OSCE.

¢Actualmente cuenta con una base de datos con informacion renovada y verdadera?
Contamos con una base de datos, pero no toda esta con informacién actual, sin embargo

todos los datos antes de ingresar son comprobados para saber que son verdaderos.

¢Esabase de datos esta segmentada?

No, no tenemos una base de datos segmentada

¢Conoce lafrecuenciade compra de sus clientes?
Sabemos que algunos clientes han llevado de 2 a 3 programas de capacitacion con
nosotros, pero frecuencia exacta no la tenemos, el sistema tiene un historial por estudiante,

en esto nos basamos para afirmar lo anterior.

¢ Tiene categorizados sus clientes que mas rentabilidad le generan?
No, no contamos con esa herramienta en nuestro sistema, y consideramos que en nuestro

rubro las rentabilidades generadas por los clientes, no varian mucho.

¢Tiene algun plan o estrategia para premiar y formar relaciones con los llamados
clientes VIP?

Ninguna, lo maximo que hemos hecho es no cobrar la primera mensualidad o hacerle un
descuento, pero esto sale del momento y porque el cliente a veces lo solicita, pero para esto

no existe ningln plan a ejecutar.
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS DEL ANEXO N° 4

La empresa PRODELCORP ingres6 al mercado en el afio 2012 y se enfocé en el sector publico por

dos motivos:

1. Iniciar el negocio hacia este sector era de mas acceso y factibilidad para la empresa, los
procesos Yy requisitos para obtener el convenio con la Universidad Nacional de Truijillo
estaban al alcance.

2. Las oportunidades y necesidades insatisfechas que presentaba el sector publico, la
metodologia de trabajo que aplica el gobierno en estas entidades, generaba una gran
oportunidad a la empresa, por lo tanto ya existia una necesidad en un nicho especifico, a la

cual la empresa queria satisfacer.

Para poder obtener los permisos necesarios, la empresa se acogié a los proyectos de la UNT y bajo
esos proyectos obtuvieron la licencia para poder operar en diversas zonas del Perl. También
trabajando con la Universidad Nacional de Truijillo, se podia estar mas de acorde al segmente que
se estaban dirigiendo y se podrian evitar paradigmas en cuanto a los precios de estas
capacitaciones, si hubieran optado por tener una licencia con una universidad privada, el sector

inmediatamente posicionaria esa empresa, con los mismos precios de dicha universidad.

Sin embargo el hecho de trabajar en conjunto con la Universidad Nacional de Trujillo ha traido ciertos

problemas a la empresa, por ejemplo:

1. Los diversos problemas que tiene la universidad afectan la imagen de la empresa.

2. Hasurgido un problema de identidad de marca debido a que los usuarios asimilan todos los
servicios como si vinieran de la UNT y no de la empresa PRODELCORP.

3. LA empresa no tiene ningun posicionamiento, se podria decir que el cliente opina de
PRODELCORP lo mismo que opina de la UNT

La empresa para el 2016 quiere solucionar esos problemas, para empezar quieren definir un
mensaje para poder transmitir a su publico. Recientemente la empresa ha logrado la acreditacion
OSCE, acreditacidon que autoriza a la empresa a dictar, capacitar y certificar temas sobre gestion
publica y contrataciones del estado como entidad independiente y solo en alianza con la OSCE, a
partir de este logro la empresa quiere posicionarse en el mercado como una empresa especialista
en capacitaciones de temas del estado y con autorizacién para hacerlo, cabe resaltar que en Trujillo

solo existen dos empresas mas que tiene esta certificacion.

A la fecha la empresa PRODELCORP solo ha hecho uso de las herramientas publicitarias comunes,
es decir publicidad impresa como dipticos, volantes y banners, también, algo de introduccién en
redes sociales. Ninguna de las herramientas anteriormente mencionadas ha sido medibles ni se

sabe la influencia que tienen sobre el publico a quien es entregado. Esta acciones son realizadas
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con el objetivo de dar apoyo a las ventas, por tal razén se podria concluir que la empresa hasta la
fecha no ha realizado ningun esfuerzo ni ninguna accién para poder transmitir posicionamiento ni
identidad de marca. A lo mencionado anteriormente, se le considera la maxima debilidad de la
empresa PRODELCORP, sin embargo segun el entrevistado el objetivo es utilizar la maxima
fortaleza para contrarrestar el problema de identidad de marca y posicionamiento, esta fortaleza es

la acreditacién OSCE que la empresa ha obtenido.

La empresa conoce el perfil del consumidor de estos servicios, se podria decir que los clientes y
clientes potenciales de la empresa PRODELCORP tienen edades de 27 a 50 afios, con ingresos en
un rango de S/. 1100 a S/. 2000 soles, con un NSEC B — C, cuyo deseo es capacitarse no por
superacién personal sino para mantener sus puestos o postular a otros de mayor rango, por esta

razén buscan precios comodos.

Estos datos han sido relacionados con una muestra de 200 personas seleccionadas aleatoriamente
del sistema y base de datos de la empresa, y se ha podido verificar que el perfil es adecuado y

guarda coherencia con los datos encontrados en la muestra.

La empresa se plantea como objetivos a corto plazo, ser reconocida como ente capacitador en
contrataciones del estado y todo tema referido a la gestion publica, sin embargo no existe un plan
de marketing estructurado, cabe resaltar que la empresa tampoco destina un presupuesto para
marketing o para realizar estas acciones. La empresa hasta la fecha no ha realizado ningin esfuerzo

en transmitir un mensaje a sus usuarios.

La empresa posee una base de datos, sin embargo no se aplica a esta base de datos, ningun plan
de seguimiento y actualizacién de datos, tampoco esta categorizada ni segmentada, para finalizar
se podria decir que la empresa no cuenta con un plan de fidelizacion para los clientes con mayor

frecuencia.

Bach. Lilian Elena Retamozo Alvarez

Bach. Juan Camilo Moreno Montoya Pag. 116



