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RESUMEN

En la actualidad, la administracion de las relaciones con los clientes es
importante en las organizaciones en especial las de giro business to business,
donde el éxito depende en gran medida del nivel de retencion de sus clientes
actuales y rentabilidad que aportan a la empresa. A nivel mundial existen varios
modelos para la gestion de clientes, también en Ecuador se han realizado
trabajos de investigacion a nivel de posgrado y doctorales y algunos han incluido
tecnologias para la administracién de relaciones con clientes. Sin embargo, la
empresa del caso de estudio necesitaba un modelo de marketing relacional
integral que abarcara el ciclo de vida del cliente con un componente tecnolégico
gue permita hacer automatizaciones de procesos; que no se hallé en los modelos
creados, menos aun orientados a empresas que manejan canales y venta al por
mayor. Por lo cual en el presente estudio se utilizd6 una metodologia de enfoque
cualitativo y cuantitativo, con la que se analizaron modelos, casos de éxito,
encuestas, entrevista, workflows e informes como apoyo para desarrollar un
modelo m&s congruente, teniendo la investigacion un alcance descriptivo. El
modelo propuesto permitira gestionar de manera sistematica la cartera en todo
su ciclo de vida, enfocandose en mejorar los factores que ocasionan
insatisfaccion, generar factores de retencién y sobre todo se aprovechara el
recurso financiero para efectuar el plan y garantizar resultados. Finalmente, el
modelo propuesto estd desarrollado estratégicamente para que cualquier
empresa mejore sus resultados comerciales con la eficiente gestion de su
cartera, potenciando la satisfaccion y la calidad del servicio.

Palabras claves: marketing relacional, gestion de relacion con clientes,
automatizacion del marketing, fidelizacién, distribuidor mayorista.



ABSTRACT

Currently, customer relationship management is important in organizations,
especially in business to business organizations, where success depends largely
on the level of retention of current customers and the profitability they bring to the
company. Worldwide there are several models for customer management, also
in Ecuador there have been research works at postgraduate and doctoral level
and some have included technologies for customer relationship management.
However, the case study company needed a comprehensive relationship
marketing model covering the customer life cycle with a technological component
that allows process automation, which was not found in the models created, even
less oriented to companies that manage channels and wholesale. Therefore, a
gualitative and quantitative approach methodology was used in this study, with
which models, success cases, surveys, interviews, workflows and reports were
analyzed to support the development of a more congruent model, with a
descriptive scope. The proposed model will allow to systematically manage the
portfolio throughout its life cycle, focusing on improving the factors that cause
dissatisfaction, generating retention factors and, above all, taking advantage of
the financial resources to carry out the plan and guarantee results. Finally, the
proposed model is strategically developed for any company to improve its
commercial results with the efficient management of its portfolio, enhancing
satisfaction and service quality.

Keywords: relational marketing, customer relationship management, marketing
automation, loyalty, wholesale distributor
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INTRODUCCION

El incremento de la competitividad empresarial en el mercado, ha hecho que las
empresas tengan que generar valor agregado en los productos/servicios que
comercializan. El precio y atributos ya no son los Unicos factores determinantes
en las decisiones de compras de los clientes, cada vez mas exigentes, sino
ademas la calidad de la atencion, marca, referencias boca a boca, rapidez en el
servicio, trato personalizado, en estos tiempos marcan pautas para la creacion

de ofertas de valor que permitan conseguir clientes mas satisfechos y leales.

Mas aun las empresas con giro de negocios B2B necesitan potenciar su
marketing relacional y potenciar la administracion del activo mas valioso para la
empresa, sus clientes, adoptando metodologias probadas y tecnologias de
informacién que permitan aprovechar todas las posibilidades de la cartera actual
durante todo su ciclo de vida, ya que como es conocido resulta menos costoso

retener clientes que captar nuevos.

Fernandez (2017) refiere que si las relaciones con clientes no son disefiadas, su
calidad no puede ser controlada. Al no haber un disefio, no hay objetivos en la
relacion, no hay permanencia prevista y la mayor parte de clientes comprara a
competidores e incluso abandonara sin que la empresa ni siquiera lo detecte. Asi
pues, los productos representan interacciones efimeras, las relaciones perduran

y son el verdadero sustento de los ingresos.

En efecto, Peppers y Rogers (2004) refieren que el enfoque en muchas
empresas aun es el de captar clientes mas no gestionar su cartera actual, se
mantienen en un modelo que fue apropiado para la segunda mitad del siglo XX,
en donde tener clientes era facil y lo dificil era tener los productos. Actualmente
lo ideal es obtener mas productos para los actuales clientes y no la de conseguir
mas clientes para los productos, pues la mayoria de las empresas se encuentran
en mercados maduros con alta competencia donde generar nuevos clientes es
mas costoso, es por eso que el enfoque va hacia el de retener los clientes
(Ferndndez, 2017).

En este contexto, es impresindible considerar la importancia de gestionar

adecuadamente las relaciones con los clientes en las empresas de todo giro de



negocios, de ahi que las organizaciones en Ecuador pueden aprovechar los
modelos internacionales probados y tecnologias para automatizaciones para
mejorar sus procesos, mitigar factores de abandono de los clientes, generar

mecanismos de retencidn, de reactivacion y conseguir clientes rentables y leales.

En el presente estudio se realiz6 la revision y andlisis de valiosos conceptos,
metodologias de relacién de clientes, casos de éxito, con enfoque en presentar
un modelo de marketing relacional con automatizacién aplicable a la empresa
del caso de estudio u otra organizaciébn con fines de lucro, apoyado en

tecnologias de informacion, organizando el trabajo en los siguientes capitulos:

Capitulo I, corresponde al marco tedrico, descripcion de trabajos relevantes a
nivel de posgrado, doctorales y articulos cientificos, que han tratado la misma
problemética, la enunciacion del problema de investigacién, los objetivos,

justificacion y marco de referencia que respaldan la solucién propuesta.

Capitulo Il, comprende la metodologia y alcance de la investigacion realizada,

poblacién, unidad de andlisis, método de muestreo, muestra, técnicas de

recopilacion de datos e instrumentos y procesamiento de los datos.

Capitulo lll, se muestran los resultados de la aplicacion de los instrumentos en
entrevista y encuestas, con graficas de resultados e interpretaciones, un analisis
de la situacion actual de la empresa del caso de estudio, andlisis del macro y

microentorno y discusion de los resultados.

Capitulo IV, se presenta el modelo de marketing relacional con automatizacién
aplicable a la empresa Flycom distribuidora mayorista, en la cual se detalla el
propdsito general, justificacion, funcionamiento del modelo, componentes,
costos y cronograma de implementacién y los beneficios esperados. Finalmente

se detallan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



CAPITULOI - MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 Antecedentes de la Investigacion

Una vez revisada la bibliografia que servira como sustento para la investigacion,

se presentan los siguientes trabajos que se relacionan con el tema:

En el articulo cientifico Aplicaciéon de la mercadotecnia relacional en una
empresa de venta de café de Baja California, México, Revista cientifica Region
y Sociedad, la investigacion se basé en hallar la relacién entre la garantia de
ofrecer un producto o servicio y la generacion de valor, mediante la entrega de
elementos tangibles e intangibles para la satisfaccién del cliente, con el objetivo

de proponer un proceso de mercadotecnia relacional (Quezada, 2017).

El autor propuso que se debe implementar un software CRM para entender de
mejor manera el comportamiento de los clientes, ademas realiz6 encuestas de
satisfaccion a los clientes registrados en el programa de fidelidad Premiun
Member implementado en la compafia. El autor concluyd que a medida que la
empresa entregue a sus clientes productos y servicios de calidad para fomentar
su fidelidad debe adaptar elementos tangibles e intangibles que propician una
experiencia recibida positiva y el deseo de ser parte del selecto grupo de

personas que disfrutan su propuesta de valor (Quezada, 2017).

Por otra parte, Arguello (2017) desarrollé en su Tesis Doctoral en Gestion de
Empresas, Estrategia de marketing relacional basado en el valor del cliente en
el tiempo y su efecto en el desarrollo de la lealtad de los clientes en los hostales
de la ciudad de Riobamba, Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima,
un modelo propio para la gestion de relaciones con clientes basado en 2
modelos: dimensiones de la lealtad de Oliver (como se cit6 en Arguello, 2017)
con las variables: cognitiva, afectiva, conativa y accion y el modelo IDIC
estructurado en 4 fases: Identificacién, Diferenciacion, Interaccién vy
Personalizaciéon. Ademas agreg6 la métrica VCT (valor del cliente en el tiempo)
la cual determina los ingresos que generan los clientes en un periodo de tiempo

para tratarlos de manera diferenciada.



Por otra parte, en la Tesis de Posgrado: Disefio de un plan estratégico de
marketing relacional para la Distribuidora Abad Hermanos, UDLA, Ecuador, el
autor realizé un plan con el fin de centralizar las acciones de cara al comprador
gue incluyen: marketing, comercial y servicio de atencion al cliente y que a su
vez mejore la participacion de la empresa en el mercado. La metodologia
consistid en encuestas a clientes de la empresa para conocer las percepciones
acerca de los servicios y averiguar varias opciones de software CRM,
seleccionando Sales Force por su adaptabilidad con el negocio y mejores

condiciones en cuanto a bondades, precio e integraciones (Boada, 2018).

Las estrategias de marketing relacional relevantes en este caso fueron: un
programa de puntos para clientes mayoristas, implementacion de call center
cloud, categorizacion de clientes por volumen y frecuencia de compras,
comunicaciones via email marketing y SMS, soportado en la plataforma Sales

Force antes mencionada.

De igual importancia, en el articulo cientifico Un paso mas hacia la fidelizacion:
cuando la experiencia del cliente se alia con la digitalizacion, Revista Harvard

Deusto, Barcelona, los autores refieren que:

Hoy, el cliente es quien tiene el poder: es digital, esta hiperinformado e
hiperconectado, lo que le hace ser hiperexigente; es omnicanal, social y
movil; prioriza el consumo de experiencias sobre la adquisicion de
productos o servicios; (...). Para poder conocer, entender, satisfacer y
fidelizar a este cliente, la empresa debe abrazar la transformacion digital.
(Aguilar y Gonzalez, 2018, p.38).

Conviene subrayar que el marketing automation es una de las herramientas que
maximiza la experiencia del consumidor, el analisis que los autores plantearon
fue, en el futuro en donde los sistemas inteligentes podran automatizar varias
tareas el consumidor podria preferir los sistemas inteligentes a la interaccion
humana, siendo los softwares parte esencial en la automatizacion, pero siempre

la clave sera el balance entre el vinculo humano con la tecnologia.

Por otro lado, en la Tesis de Especialista en Gerencia de Mercadeo y Estrategia

de Ventas, Disefio de plan de marketing digital B2B para la empresa de



Telecomunicaciones, Redes, Enlaces y Consultorias Especializadas S.A.,
Universidad Libre de Colombia, Bogota, la empresa TRECE S.A. pertenece al
grupo de socios distribuidores de Motorola Solutions que vende al consumidor
final empresarial, la autora realizd su investigacion con el fin de que la empresa
logré mejorar su participacion en el mercado haciendo uso de estrategias en
medios digitales. Asi pues, aplicé encuestas de satisfaccion a clientes donde
identifico las preferencias en cuanto a contenidos online. En definitiva, la autora
planteé una propuesta de marketing digital para una empresa con giro de
negocio similar a Flycom, sin embargo dicha investigacion no abord6 el

marketing automatizado, ni un software de CRM (Montenegro, 2017).

1.2 Planteamiento del Problema de Investigacion

En sus mas de 20 afos de actividades, Flycom es una empresa que se ha
convertido en un aliado estratégico en Ecuador de soluciones de
radiocomunicacion, telefonia IP, radio enlaces de transmision de datos, entre
otros. Para lo cual cuenta con amplia cartera de socios de negocios y asesores
comerciales en todas las regiones del pais. Sus socios, son otras empresas que
hacen negocios en mercados verticales: seguridad, comercio, retail, educacion,
hospitalidad, hoteleria, agricultura, manufactura, mineria, petrdleo - gas,

transporte y logistica, servicios publicos y administracién publica.

En el 2020, afio que inicio la pandemia del covid-19, la paralizacion de varias
actividades productivas en el mundo asi como el cierre de negocios, afectd
también a la empresa Flycom con disminucién de las ventas especfificamente de
Motorola Solutions en un 34%, en comparaciéon al 2019, de la cual ain no se han
normalizado como antes de la pandemia. Segun Diario El Universo (2020), con
la cuarentena, las ventas cayeron 21,4 % y en abril el desplome fue del 45,6 %.
Asi mismo, Diario EI Comercio (2020) informé que las ventas del sector de
comercio generaron USD 12.940 millones entre enero - abril del 2020, segun
datos del Servicio de Rentas Internas (SRI), la cifra es inferior a los USD 15.759
millones alcanzados en elmismo periodo en el 2019, lo que representa una caida
del 17,9% (USD 2.820 millones).



Con respecto a la empresa Flycom, esta no cuenta con un sistema Customer
Relationship Management (CRM) que es una herramienta necesaria para tener
toda la informacion de los clientes y sus interacciones en una séla base
centralizada, cuya implementacién permitiria desarrollar mejores estrategias de
marketing teniendo el conocimiento previo del comportamiento de sus clientes,
a su vez ellos percibirian que la empresa se interesa en sus demandas y por
ende mejoraria su compromiso hacia la organizacion. Actualmente las bases de
datos de partners son so6lo archivos de Excel que contienen informacién basica,

por lo tanto no se realizan las segmentaciones adecuadas.

De la misma manera, al no disponer de una herramienta para automatizar las
comunicaciones de marketing o correos masivos “automaticos” segun el ciclo de
compra de los clientes, estos no reciben los mensajes que esperarian, de ahi
gue no avance hacia la consecucion de la venta. A la vez no se optimizan los
recursos del personal al llevar a cabo el proceso operativo de forma muy manual,
ni tampoco se lleva el control de las acciones como consecuencia no se mide, ni

se conoce del rendimiento de esta gestion.

Elingreso de otras marcas de radios al mercado con precios mas bajos, sumado
a la disminucion del poder adquisitivo de los clientes finales por la crisisy el bajo
compromiso de los partners que no valoran la propuesta de valor de Flycom,
ocasionan el aumento de la sensibilidad al precio que conlleva a que opten por

otras alternativas, por consiguiente pierden clientes.

Con la incorporacion de un Plan de marketing relacional con modelo de
automatizacion en la empresa Flycom S.A. se busca que mejore su ecosistema
digital acorde a las exigencias actuales, adicional le permita centralizar las varias
bases de datos en un sistema CRM que favorezca la gestion de su cartera de
clientes actuales, con la planeacion y ejecucion de campafias de marketing de

alto impacto con la respectiva medicién del rendimiento.



Formulacién del Problema
De acuerdo con lo anterior, el problema de investigacion que se plantea es:

¢, Qué estrategias de marketing relacional con herramientas tecnol6gicas de
automatizacion son factibles para que Flycom aumente la fidelizacién de sus

clientes y las ventas del portafolio Motorola Solutions?
1.2.1 Sistematizacion del Problema.

1.¢ Cuales son los modelos que respaldan el marketing relacional como
una alternativa efectiva para aumentar la fidelizacion de clientes y ventas

en empresas B2B?

2. ¢, Cual es el modelo de gestion de clientes que mejor se adapta a Flycom
y en que se basara la propuesta de marketing relacional con

automatizacion?

3.¢,Cual es la percepcion que tienen los partners de la propuesta de valor

de Flycom vy su nivel de fidelizacion con la empresa?

4.;Cudles son las causas de satisfaccion/insatisfaccion de los clientes
asociadas a los programas de marketing relacional efectuados en el 2021

por Flycom?

5.¢Cuales serian las estrategias y procesos de implementacion del Plan

de marketing relacional con automatizacién para la empresa Flycom?
1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing relacional con herramientas tecnolégicas de
automatizacion para que la distribuidora mayorista Flycom aumente la
fidelizacion de los clientes y ventas del portafolio Motorola Solutions.
1.3.2 Objetivos Especificos
1. Describir los modelos tedricos que respaldan el marketing relacional
como estrategia efectiva para la fidelizacion de clientes y ventas en

empresas B2B.



2. Seleccionar el modelo de gestion de clientes que mejor se adapta a
Flycom y en que se basara la propuesta de marketing relacional con

automatizacion.

3. Analizar las percepciones de los partners respecto a la propuesta de

valor de Flycom y su nivel de fidelizacion con la empresa.

4. ldentificar las causas de satisfaccion e insatisfaccion de los clientes
asociadas a los programas de marketing relacional efectuados en el 2021

por Flycom.

5. Especificar las estrategias y procesos de implementacién del Plan de

marketing relacional con automatizacion para la empresa Flycom.

1.4 Justificacion de la Investigacién

Hoy las empresas enfrentan un tiempo critico del que no se tiene certeza cuando
terminar4d y mas que nunca los esfuerzos deberian centrarse en fortalecer la
gestion de las relaciones con los clientes con efectivas estrategias de marketing
relacional que agreguen valor, en el caso de estudio para que los partners y
asesores comerciales prefieran a Flycom entre otras alternativas de proveedores

de equipos de radiocomunicacién con frecuencias.

Es por esto que es importante la ejecucion de un Plan de marketing relacional
con herramientas tecnolégicas de automatizacion para la distribudora mayorista

Flycom S.A. con base tedrica y cientifica en los hallazgos de la investigacion.

Otros trabajos de investigacion a nivel de posgrado contemplan los sistemas
tecnoloégicos CRM como parte de las estrategias de marketing relacional, sin
embargo no abordan la automatizacién del marketing para mejorar el impacto en
las comunicaciones a los clientes y que estos se alineen al ciclo de compra, de
modo que el presente trabajo presenta un tema innovador y servira como

referencia para su aplicacion en otras empresas con modelo de negocio B2B.

El presente trabajo esta acorde a la linea de investigaciéon, establecida por la
UTEG, Gestibn Empresarial, Responsabilidad Social y Competitividad de la

Empresa Ecuatoriana. En definitiva, el trabajo de investigacion y propuesta final
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se convierten en una solucion para un situacion real de Pymes y grandes
empresas de comercio al por mayor, por lo tanto se entrega al campo

investigativo y a la sociedad un gran aporte para el fortalecimiento empresarial.

1.5 Marco de Referenciade la Investigacion
1.5.1 Marco Tedrico
Marketing B2B

Marketing es mucho mas que hacer publicidad o vender, de acuerdo con la
American Marketing Asociation (como se cité en Kerin, Hartley y Rudelius, 2014)
quienes afirman: “Marketing es la actividad que crea, comunica, ofrece e
intercambia ofertas que benefician a la organizacién, a sus grupos de interés
(clientes, empleados, proveedores, accionistas, comunidad y gobierno) y a la
sociedad en general” (p.5). En efecto, con el marketing se desarrollan productos
y servicios con valor Unico para los clientes y se construyen relaciones a largo

plazo que beneficiaran a los stakeholders y organizacion.

Segun Drucker (como se citdo en Kotler y Armstrong, 1996) el propésito de la
mercadotecnia es lograr que las ventas resulten superfluas, siendo el objetivo de
la mercadotecnia el conocer y entender al cliente tan bien que el producto o el
servicio encaje y se venda sélo. En pocas palabras, la mercadotecnia es un
proceso social y administrativo en donde el éxito de los planes estratégicos
radican en el conocimiento que se tenga de los consumidores para asi identificar

las necesidades y entregar soluciones con valor.

Por otra parte, Quifiones (2018) fundadora de Consumer Truth, menciona: “El
enfoque del marketing actual, en parte inspirado por Kotler, cambia del consumo-
centrismo al socio-centrismo al intentar englobar valores integrales, pero
ratificando la importancia del espiritu humano, en nuestro criterio la base del
insight”. La experta en comportamiento del consumidor afade que estamos en
una era centrada en valores que en lugar de tratar a las personas como simples
consumidores, se los defina como seres humanos integrales, inteligentes, con

corazon y espiritu.



Asi mismo, este enfoque centrado en el cliente es necesario para las empresas
con modelo de negocio B2B, es decir cuyos clientes son otras empresas, como
es el caso de Flycom, que vende productos especializados para la industria de
las telecomunicaciones en variados mercados verticales. Segun Huayamabe,
Haro y Cordova (2015) a los clientes hay que darles un tratamiento diferencial,
de socios estratégicos, para hacerlos sentir Unicos y reconocidos, ademas la
organizacion los toma en consideracion y no exclusivamente para obtener de
ganancias, les hace consultas, les invita a eventos, los capacita, los respalda y

asesora, contemplando que su bienestar también es el de la compafiia.

Esta diferencia en la gestion comercial entre empresas se debe a que la compra
B2B es mas compleja y requiere de mucha informacion por parte del cliente, al
respecto Veloz, Valarezo, Cedefio y Caicedo (2018) aseguran que las viejas
técnicas de cierre de ventas (cierre presuntivo, descuentos de Ultimo momento,
etc.) no funcionan con los clientes-empresa por la sencilla razébn de que la
compra es racional y no emocional, por tanto conseguir y mantener clientes

empresariales es un proceso completamente diferente al de la venta tradicional.

En resumen, el marketing de empresa a empresa requiere una mayor
sofisticacion en el proceso, desde la generacion del interés hasta la consecucion

de la venta, y en el cultivo de la relacion (Alet, s.f.).

Peppers y Rogers (como se citd en Alet, s.f.) puntualizan algunas caracteristicas

gue tiene de especial el marketing B2B:

En el B2B suele haber pocos clientes, pero grandes, porlo que es mas

dificil agrupar a las empresas clientes en segmentos relevantes.

e El éxito no puede medirse s6lo como cuota de mercado, sino como
intensidad de la venta a cada empresa.

e Como los productos y servicios suelen ser complejos, los vendedores
deben ser expertos en lo que venden para, asi, poder educar y formar
a los clientes.

e Las compras son menos frecuentes, pero cuantiosas. La empresa B2B

aspiraarellenar los periodos de no venta con actividades que refuercen

los lazos con el cliente. (p.3)

Se complementa con estas caracteristicas que mencionan Veloz et al.(2018):
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e Losclientes empresariales buscan relaciones a largo plazo. La mayoria
de las empresas requiere proveedores estables, pues es un desgaste
administrativo estar cambiando permanentemente.

e El 99% de las veces son varias personas que toman la decision de
compra y se requiere mucha informacion para entender el proceso de
compra y avanzar la venta.

e Es mas importante el servicio y el respaldo, que el precioy el producto.
Un cliente empresarial no invertird dinero si percibe que la inversion

corre riesgo por falta de servicio postventa.

Con respecto a este Ultimo punto de vista de Veloz et al. (2018), considero que
el precio si es un factor determinante para el cierre de venta, ya que si se
comercializa con margenes demasiados bajos supone un riesgo para la
empresa, por el contrario precios elevados haria que el cliente no fidelizado se

incline por la competencia.

Marketing Relacional

Segun Cano (2015) las técnicas tradicionales de marketing ya no generan
ventaja competitiva sostenible en el tiempo, esto ha sido identificado por los
empresarios quienes ahora reorientan sus negocios hacia la creacién de valor a
partir del fortalecimiento de las relaciones a largo plazo con sus clientes.
lgualmente, Guzman (2014) afirma: “El marketing relacional es una de las
vertientes del marketing que en el presente se ha convertido en una estrategia
eficaz para que las organizaciones puedan mantener clientes satisfechos y con

la posibilidad de considerarse fieles” (p.27).
Por otra parte, Sanchez y Segovia (como se cito en Arguello,2017) mencionan:

El Marketing Relacional consiste en establecer, desarrollar y comercializar
relaciones a largo, medio y corto plazo con clientes, proveedores,
distribuidores y ambito interno (empleados, departamentos funcionales y
unidades de negocio), tales que permitan el mayor valor ofertado al
consumidor y, a la vez, la consecucion de los objetivos de todas las partes

de forma mas eficiente. (p.19)
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Segun Bordonaba y Garrido (2001) este nuevo enfoque fue definido por primera
vez por Berry en 1983, sin embargo, sus antecedentes conceptuales son
anteriores, algunos entre los afios 50 y 60. El marketing relacional ha
evolucionado a lo largo de los afios, Christopher, Payne y Ballantyne (como se
citd en Alvarez, 2015), mencionan que en los 50’s el marketing relacional estuvo
enfocado en los productos de consumo masivo. Posteriormente, en los 60’s, las
actividades de marketing se dirigieron hacia los mercados industriales, en los
70’s hubo una fuerte inclinacion del marketing en las instituciones sin animo de

lucro y entorno a la responsabilidad social.

En los 80°s las aplicaciones del marketing relacional, se extendieron al sector de
los servicios, incrementandose en los afios noventa. Luego con el desarrollo de
las tecnologias de informacion y comunicacion (TICs) se logro fortalecer las

relaciones con los clientes a partir de bases de datos y el marketing directo.

Gracias a estos nuevos comportamientos, en el siglo XXI surgié el término
denominado engagement marketing o marketing de compromiso, junto con el
inbound marketing, marketing de contenidos y herramientas digitales: redes
sociales, blogs, email-marketing para la constante comunicacion y relacién
bidireccional interactiva con los clientes, que resulta beneficioso para las
empresas, debido a que a mayor implicacion de los clientes con el producto y

marca, mayor es su nivel de compromiso.

En concreto, este enfoque de hacer marketing centrado en el cliente, dejo atras
hace tiempo al obsoleto marketing de las 4P’s que estuvo orientado a la
produccion e intercambio, de ahi que se lo conoce también como marketing
transaccional (Bordonaba y Garrido, 2001), al contrario, ahora las empresas

deben crear y entregar valor para atraer a los clientes.

Realizando una comparacién entre el marketing clasico con el relacional, Pinto
(como se citd en Guadarrama y Rosales, 2015) plantean que el primero se centra
en la transmision de mensajes al cliente y el segundo en generar un dialogo
continuo, ademas agrega que recoger informacion de los clientes es mas
importante que transmitirle informacion. Asi mismo, Peppers y Rogers (2004)

refieren que las empresas centradas en los clientes interactian conjuntamente y
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utilizan la retroalimentacion de las interacciones para entregar un producto o

servicio personalizado.

Figura 1. Evolucién del marketing relacional

e Marketing de productos de consumo

e Marketing industrial

Areas de Marketing socialy de
concentracion \ organizaciones sin findes de lucro

Marketing de servicios

e Marketing relacional

1950 1960 1970 1980 1990

Fuente: Christopher, Payne y Ballantyne (como se cit6 en Bordonaba y Garrido, 2001)

Los principios de un modelo de negocio centrado en el cliente difieren de muchas
formas del marketing masivo. Peppers y Rogers (2004), afirman que en un
modelo de negocio centrado en el producto y basado en transacciones, el
comprador y el vendedor son adversarios, es decir, los intereses de ambos estan
en completo desacuerdo, toda su interaccion se centra en una transaccién unica.
No obstante, la empresa basada en el cliente alinea la rentabilidad con la

colaboracion al cliente. En conclusion:

El propésito central de administrar las relaciones con los clientes es que la
empresa se concentre en aumentar el valor general de su cartera, y la
retencion de clientes es fundamental para su éxito. Incrementar el valor de
la base de clientes, ya sea a través de la venta cruzada, ventas adicionales
o referencias de clientes, conduciran a una empresa mas rentable.

(Peppers y Rogers, 2004, p.15)

Tabla 1. Diferencias e indicadores segun orientacion del marketing

MARKETING TRADICIONAL MARKETING RELACIONAL

Perspectiva centrada en productos Perspectiva centrada en relaciones
Los gerentes de producto o marca Los administradores de clientes venden
venden un producto ala vez a muchos  muchos productos como sea posible a un
clientes como sea posible. cliente a la vez.
Diferencia los productos de la Diferencia a los clientes entre si.
competencia.
Encuentra un flujo constante de Encuentra un flujo constante de nuevos
nuevos clientes. negocios de clientes establecidos.
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Utiliza los medios de comunicacion Utiliza la comunicacién interactiva para

para construir una marca y anunciar determinar las necesidades individuales y
productos. comunicarse con cada individuo.
INDICADORES

Facturacién por linea de producto Porcentaje de retencién de clientes
Unidades vendidas Valor de los clientes en el tiempo
Participacion de mercado Participacion en los consumos del cliente
Contribucién por producto Cantidad de productos por cliente

Ventas por canal Porcentaje de clientes rentables

Costo por venta Porcentaje de clientes activos sobre total de
Efectividad de la promocion la cartera

Fuente: Peppers y Rogers (2004), Fernandez (2017)

Modelos de Gestion de las Relaciones con Clientes

En la investigacion cientifica es comun el uso de modelos para el estudio de
sistemas de toda indole, son importantes porque ayudan a comprender mejor las
teorias y su correspondencia con la realidad. Acevedo, Garcia, Aragon, Oliva
(2017) afirman:

Un modelo cientifico es un puente para conectar una teoria cientifica con
un fenébmeno, porque ayuda al desarrollo de la teoria desde los datos y
relaciona con el mundo natural. (...) ademas sirven de puente para
describir, y explicar fendmenos naturales, asi como la comunicacion de

ideas cientificas. (p.157)

Para efecto de esta investigacion, se analizaran modelos de marketing relacional

para elegir el/ los mas idéneos, se describen a continuacion:
Modelo de Variables Mediadoras Clave

El Modelo Key Mediating Variables (KMV) autoria de Morgan y Hunt (como se
citd en Guadarrama y Rosales, 2015) coloca el compromiso y la confianza en el
centro de las relaciones con los clientes, a su vez se determinan los

antecedentes y las consecuencias gque se vinculan con estas dos variables.

Segun estos autores el compromiso y la confianza son factores claves en una

relacion con clientes, teniendo como antecedentes cinco variables: costos de la
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finalizacion de la relacion, beneficios de la relacion, valores compartidos,
comunicacion y comportamiento oportunista. Ademas cinco consecuencias que
afectan la satisfaccion: consentimiento, propensién de dejar la relacion,

cooperacion, conflicto funcional e incertidumbre en la toma de decisiones.

La ventaja del modelo KMV es que detecta fallas en las relaciones con los
clientes desde el inicio de la relacion, dando asi la posibilidad de un cambio en
la estrategia, de aqui que este modelo permite predecir sus accionesy, por tanto,
gue la empresa invierta en el cliente que tenga mas probabilidades de
permanecer leal. Asi mismo, Marzarotto (2019) refiere que la confianza y el
compromiso son los principales factores para el éxito del marketing relacional,
porque estos componentes hacen que el cliente se sienta dispuesto a invertir su

dinero en la empresa, incluso cuando el producto es nuevo en el mercado.

Figura 2. Modelo KMV aplicado a Vodafone

ANTECEDENTES CONSECUENCIA

Costo de finalizacién — Consentimiento

de relacion Positivo. Los clientes aceptan

Vodafone no aplica ningun pago mensual en el contrato.

recargo por laterminacion B )

del contrato antes deltiempo Propension a dejar

previsto. la relacion
Negativo. Los niveles de
compromiso son altos debido

mundo através de telefonia
movil e internet. Positiva. Debido al contrato
de largo plazo y creacion de
Valores compartidos lazos personales, los clientes
Se esfuerzan por mejorar estan dispuestos a cooperar.
sus valores claves:clientes,
personas, resultados, _|—> Conflicto funcional

stakeholde[s’externos — Positivo. Los conflictos ble_n
ala compafia _:E tratados no pueden poner fin
a una relacibn de marca
so6lida. El equipo se servicio al

Beneficios de la relacion
i —> al contrato a largo plazo.
Cor_lectarclle_rjtes con COMPROMISO gop
amigos, familiayelrestodel [~
_l—> Cooperacion

Comunicaciones

La comunicacion de cliente de Vodafone resuehe
Vodafone es a través de Io_s problemas con rapidez y
emails, notas, live chats. discrecion.
Comportamiento = —» Incertidumbre
oportunista Negativa.  Siempre  que
Han sido acusados de Vodafone mantenga vy
comenzar huevos entregue su promesa de
contratos sin antes tener valor, no hay razén para
incertidumbres.

la firma del cliente.

Elaborado por: Autor en base a Welch (2014)
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Por el contrario, Welch (2014) afirma que hay ciertas cuestiones respecto a las
relaciones con los clientes que el modelo KMV no explora, es decir pasa por alto
otro factor relevante como es la gratitud. Palmatier (como se cité en Welch, 2014)
sugiere que la gratitud también es clave en el centro de una relacion junto con el

compromiso y la confianza.

Al mismo tiempo Welch (2014) refiere que los procedimientos de la empresa
Vodafone se ajustan al modelo KMV. Vodafone es una de las operadoras de
telecomunicaciones mas grandes del mundo en ingresos con 4.571 millones de
euros a marzo del 2018, con 536 millones de clientes de telefonia moévil alrededor

del mundo y 19,7 millones de clientes de banda ancha fija.
Modelo de las 6R del Negocio

Figura 3. Modelo de las 6R de los negocios

RETENCION

REACTIVACION RENTABILEZACION

RECUPERACION REFERENCIACION

Fuente: Pablo Fernandez (2017)

El modelo de las 6R fue creado por el Phd. Pablo Fernandez, quien es CEO de
MarketingTech, empresa de consultoria y entrenamiento para compafias lideres
de EEUU, América Latina y Europa. Este modelo detalla como rentabilizar la
cartera de clientes, gestionando estratégicamente las relaciones con ellos, no
centrandose Unicamente en el producto. Ademas la empresa lleva aplicando el
modelo de las 6R por mas de 10 afios en empresas como: Movistar, Best
Western, L'Oréal, Unilever, Nestlé, DHL, Manpower, PWC, entre otras, las cuales

han obtenido incrementos sustanciales en su rentabilidad (Fernandez, 2017).
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El modelo de las 6R del negocio, como su nombre lo sugiere se basa en 6

variables: relacién, retencion, rentabilizacion, referenciacion, recuperacion y

reactivacion. Fernandez (2017) afirma:

El valor del modelo de las 6R reside en que organiza, sintetiza y presenta

de forma simultanea y accionable una cantidad de conceptos hasta ahora

inconexos de marketing relacional. Similar a cuando fue publicadio el

modelo de las 4P cuyos conceptos de producto, precio, plaza y promocion

ya existia, sin embargo dada la practicidad y robustez de dicho esquema,

proporciond una guia a quienes debian disefiar e implementar estrategias

de marketing.(p.27)

Cada una de las “R” representa un aspecto especifico de la relacion de la

empresa con sus clientes, se describen las variables del modelo a continuacion:

Tabla 2. Variables del Modelo de las 6 R del negocio.

VARIABLE DESCRIPCION ACCIONES
Al igual que los productos, las Disefio del sendero de relacién con
relaciones con los clientes los clientes para multiplicar de forma
Relacién pueden y deben ser sistematica su rentabilidad, tomando
disefiadas por la empresa. en consideracién el calculo del valor
de los clientes en el tiempo.
Cada cliente representa un Eliminar factores de pérdida de
flujo de ingresos que se clientes
., desarrolla en el tiempo. Generar factores para atraccion:
Retencion

Cuanto mas dure la relacién,
mayor seran los ingresos para
la empresa.

¢ Estrategias utilitarias
¢ Planes de relacionamiento

e Estrategias basadas en gestion de
satisfaccion

Rentabilizaciéon

Todo cliente puede ser mas
rentable de lo que es, y que
suceda es responsabilidad de
la empresa.

La rentabilidad de los clientes
aumenta exponencialmente
con la venta cruzada.

¢ Incremento de las dimensiones
amplitud y profundidad, es decir
vender mas cantidad y diversidad
de productos a un cliente.

e Gestién de precios, pequefias
variaciones, provocan diferencias en
los resultados.

e Gestién de costos de atencion,
controlar que los costos sean
menores que el margen.

Referenciacion

Las referencias personales
son el mayor generador de
clientes, mucho mas que los
mecanismos de promocion
tradicionales.

e Materiales e informacién

¢ Experiencias memorables
e Campafias \irales

e Lideres de opinion

e Campafia de referenciacion

Recuperacion

Los clientes no abandonan
por los errores que comete

Sistema de recuperacién basado en
tres elementos:
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una empresa sino por la falta e Disefar el canal
o inadecuada respuesta luego e Disefiar las respuestas

de haber cometido un error. e Disefar los gestos

Reactivar clientes es més e Definir los criterios con los que se

eficiente que captar nuewos, priorizarén los clientes a reactivar
Reactivacion es mas rapido, menos ¢ Definir los mecanismos de contacto

costoso y el flujo de ingresos e Oferta de reactivacion
crecera.

Elaborado por: Autor en base a Fernandez (2017)

Fernandez concluye que conocer las 6R de un negocio ofrece la posibilidad de
ver la empresa desde un nuevo angulo, mucho mas efectivo, eficiente y lleno de
oportunidades que le permitiran a una empresa incrementar sus resultados al

dejar de pensar en productos y pensar en clientes como fuente de los ingresos.

Cabe recalcar que segun el autor, no es necesario aplicar todas las variables R

del modelo, se pueden elegir segun las oportunidades que cada una ofrezca.

Modelo IDIC
Modelo creado por Don Peppers y Martha Rogers, quienes son consultores de
CRM vy conferencistas de prestigio internacional, su consultora, Peppers and
Rogers Group, eslider en la gestiobn basada en el cliente, algunos de sus clientes
mas representativos son: Hewlett-Packard, AT&T, Ford Motor Company, Banco
Santander, ademas son autores de varios best-sellers (Grupo BCC, s.f.). Los
autores afirman que para iniciar y cultivar una relacién con clientes se requieren
cuatro fases. Peppers y Rogers (2004):
¢ Identificar quiénes son los clientes a lo largo de toda la cadena, sin
olvidarse de los proveedores ni de los consumidores.
¢ Diferenciar los clientes en funcion del valor que aportan a la empresay
de sus necesidades tanto profesionales como personales.
¢ Interactuar con los clientes para captar informacién, que queda luego
recogida para siempre.
e Adaptar la oferta a las necesidades del cliente como nadie mas puede

hacer porque carece de la informacién suficiente para ello.
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Figura 4. Modelo IDIC

e
AN

sldentificar
*Diferenciar

eInteractuar
*Adaptar

Elaborado por: Autor en base a Peppers y Rogers (2004)

A su vez los procesos se dividen en dos categorias amplias de actividades:

1. Andlisis, se realiza entre bastidores y fuera de la vista del cliente.

2. Accion, son pasos de cara al cliente que requieren de su participacion

(Peppers y Rogers, 2004).

Un ejemplo de acciones del modelo IDIC a continuacion, Manager Focus (s.f.).

Tabla 3. Guia de accién basada en el Modelo IDIC.

QUE SUELEN HACER LAS EMPRESAS

QUE MAS DEBERIAN HACER

Identificar

¢ |dentificar a los clientes mas
valiosos.

¢ |dentificar los contactos en las
organizaciones clientes.

e Plasmar graficamente todos los contactos
dentro de las empresas clientes

e Evaluar el nivel de influencia en la
compra de cada cliente.

e Crear programas especificos para los
usuarios finales identificados.

Diferenciar

e Tratar de distinto modo a cada
uno de los clientes.

e Dar un senicio Premium a los
clientes mas valiosos.

¢ Diferenciar de manera reactiva a
los clientes segun sus
necesidades.

¢ Ordenar a los clientes en funcion de su
valor estratégico a lo largo de su ciclo de
vida.

¢ Desarrollar estrategias para los clientes
de menor valor.

e Ser proactivos a la hora de tratar a los
clientes segln sus necesidades.

Interactuar

e Capturar todas las interacciones
con los clientes.
e Asumir que la fuerza de ventas

sera reacia a las iniciativas de
CRM.

e Capturar y memorizar las interacciones a
través de todos los medios de contacto.

e Remunerar a la fuerza de ventas or dar
detalles de la interaccion con el cliente.

Personalizar

e Adaptar productos y senvicios a
los mayores clientes.

e Deasrrollar y poner en marcha
planes de cuenta.

¢ Personalizar los productos y senicios
agrupandolos en segmentos.

e Establecer las formas de tratar con los
clientes en funcion de sus necesidades.

e Desarrollar y poner en marcha
estrategias con el cliente.

Fuente: Manager Focus (s.f).
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Peppers & Rogers (como se citd en Guadarrama y Rosales, 2015) indican que
los programas de lealtad son estratégicos, pero no se deben emplear esfuerzos
en los clientes mas leales, sino en los mas rentables y el objetivo debe ser
aumentar el lifetime value (LTV). De acuerdo con Guadarrama y Rosales (2015)
el LTV puede convertirse en un indicador de éxito para medir la efectividad de
las campafas de marketing. Una campafia exitosa no es solo aquella que

aumenta los ingresos, sino también la que implica un incremento del LTV.

Modelo Quality Competitive Index (QCI)

Grazdane (como se cité en Thakur y Chetty, 2019) mencionan el Modelo QCI
indice Competitivo de Calidad cuyo enfoque principal son las actividades de:
adquisicion, penetracion y retencion. Los componentes de apoyo son las
personas Yy la organizacion, mientras que estos se ven afectados por la
experiencia del cliente y el entorno externo. Thakur y Chetty (2019) afirman:
“‘El modelo QCI ayuda a revisar las practicas actuales y crear un enfoque

cuantitativo para mejorar el proceso de gestion de clientes”.

Figura 5. Modelo QCI

L]
'
Cwtmurnnt prigsntin

Fuente: Thakur y Chetty (2019)
Este modelo se compone en total de ocho elementos:
e Andlisis y planificacion
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e Tecnologias de la informacion

e Proposicién

e Personas y organizacion

e Gestidn de procesos

¢ Actividades de gestion de clientes
e Experiencia del cliente

e Medicion del efecto

Como se ve en la versibn ampliada del componente actividades de
administracion del clientes, se involucran varias actividades de adquisicion, de
retencion, desarrollo del valor, gestion de la insatisfaccién, focalizacion de
clientes y el conocimiento de sus necesidades para desarrollar productos /
servicios, recuperacion y conversion. El modelo QCI también considera a las
tecnologias de informacion para mantener este sistema en funcionamiento y
entregar informacion critica relacionada con los clientes a la organizacion y
viceversa. Ademas la empresa necesita desarrollar y mantener un equipo
responsable de gestionar las solicitudes de los clientes y resolver consultas e
inquietudes (Thakur y Chetty, 2019).

Modelo EPSI

El European Performance Satisfaction Index (EPSI) es un modelo desarrollado
por la Comision de la Union Europea en coordinacion con el Comité Técnico
ECSI a finales de los 1990s, fue creado para identificar aquellos factores que
contribuyen a la satisfaccion de clientes de servicios y asi evaluar el impacto de
estos en la lealtad. Actualmente el EPSI es ampliamente utilizado en 20 paises
de Europa por alrededor de 300 empresas, negocios, industrias y gobierno.
(Vifidn y Juérez, 2019, p.176).

Huayamabe, Haro y Cordova (2015) describen los componentes del modelo
EPSI: imagen corporativa, expectativas del cliente, calidad del servicio, calidad
del producto, valor percibido. Estos son factores causantes de la satisfaccion, a

su vez, esta tiene como consecuencia la variable lealtad del cliente.
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Figura 6. Modelo EPSI

IMAGEN

VALOR /
\ SERVICIO

CALIDAD DEL
SERVICIO

CALIDAD DEL
PRODUCTO

1

SATISFACCION

FIDELIZACION

Elaborado por: Autor en base a Huayamabe, Haro y Cérdova (2015)

En la siguiente tabla se muestra un ejemplo de la aplicacién del modelo en el

sector de supermercados y la operacionalizacién de los componentes que sirven

como indicadores para medir la satisfaccion (Huayamabe et al.,2015).

Tabla 4. Modelo EPSI con operacionalizacion de componentes

Componentes Definicion del componente Operacionalizacion
del modelo
Imagen Percepcion que el cliente tiene Sefalizacion

corporativa

acerca de la marca y
asociaciones.

Localizacion de pasillos

Expectativas

Pensamientos anticipados
acerca del producto, resultado
de lo que el cliente ha formado
en sumente por informacion de
la empresa a través de medios
de comunicacion.

Normal funcionamiento
Espera normal en cajas
N° de cajas atendiendo
Productos frescos
Precios acordes

Relacionada con la aceptacion y

Competencia de empleados

Callt_ja}d del la adecuacién al uso por parte de Actitud de los empleados -
servicio los clientes Percepcién general del senicio
Horarios
- . Variedad de productos
Calidad del E:nlg erIC eg:dlgn dgu:or?:o(;:fig; Variedad de marcas
producto ye g Frecura de productos

gue percibe del mismo.

perecederos

Valor percibido

Calidad percibida por el cliente
acerca del senicio con respecto a
su costo.

Relacion precio/senicio
Relacion precio/ambiente tienda
Relacién precio/precio de la
competencia

Elaborado por: Autor en base a Arroyo Lépez (como se citd en Huayamabe et al.,2015)
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Andlisis de los Modelos para Gestion de las Relaciones con Clientes

Revisados anteriormente los modelos de gestidn de las relaciones con clientes,
se debe determinar el o los mas adecuados para elaborar una propuesta
adaptable a la empresa Flycom y que impliquen los diferentes problemas de
investigacion descritos en el capitulo 1, para lo cual se realiza el analisis de cada

modelo a continuacion.

Tabla 5. Analisis de los modelos de gestidon de las relaciones con clientes.

MODELOS VARIABLES PRINCIPALES ANALISIS

Modelo KMV Compromiso, confianza,

sentido de gatitud

El compromiso y confianza como centro
de la gestion de la relacion pero no
menciona aspectos para la reactivacion o
recuperacion de clientes.

Modelo de las

6R del Negocio

Relacién, rentabilizacion,
retencion, referenciacion,

recuperacion, reactivacion.

Este es un modelo practico y accionable
gue engloba todos los aspectos criticos de
la empresa en estudio.

Propone variables que la empresa siha

Modelo IDIC Identificar, diferenciar, trabajado con sus clientes como
interactuar, personalizar identificacién, diferenciacion pero no
incluye tecnologias para mejorar los
procesos actuales y nuevos, ni la
reactivacion de clientes dormidos.
Modelo QCI Analisis y planificacion, El modelo contiene varias variables
tecnologias de la incluido el de tecnologias de la
informacién, proposicion, informacién, se enfoca en la adquisicion,
personas Yy organizacion, penetracion y retencion de clientes y
gestion de proceso, podria ajustarse a las necesidades de
actividades de gestién de Flyom
clientes, experiencia del
cliente y medicion del efecto.
Modelo EPSI Imagen corporativa, El modelo acoge el factor de valor

expectativas del cliente,

calidad del senicio, calidad
del producto, valor percibido.

percibido que la empresa debe reforzar
con sus clientes, pero no abarca otros
factores importantes que son parte de la
problematica.

Elaborador por: Autor

Elecciéon del Modelo Aplicable al Caso de Estudio

Luego del andlisis de todos los modelos y basados en la investigacion
bibliogréfica, se determinan como los mas convenientes para adaptar a la
empresa Flycom: Modelo de las 6R del negocio y se agregan componentes del

modelo QCI: andlisis y planificacion, tecnologias de la informacion, personas y
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organizacion; este mix servira como guia para crear un modelo propio que

abarque la problematica de la organizacion.

Casos de Exito con el Modelo de las 6R del Negocio

Al respecto, segun la empresa Marketing Tech del autor del modelo, Phd. Pablo

Fernandez, se mencionan algunas organizaciones que han adaptado el modelo

de las 6R del Negocio para resolver problemas puntuales, mejorando la gestion

de las relaciones con sus clientes, entre las cuales estan las siguientes:

Tabla 6. Casos de éxito con implementacién del Modelo de las 6R del Negocio

EMPRESA

APLICACION DEL MODELO

Volvo Trucks.
Empresa fabricante de
vehiculos industriales:
camiones, autobuses,
con sede en Suecia y
presencia a nivel
mundial. Su estrategia
gira en torno a clientes
satisfechos y
productivos, cuentan
con el respaldo de mas
de 2300 talleres y
concesionarios. Los
camiones constituyen
su principal seleccion
de productos, pero
también ofrecen
productos y senicios
posventa, asi como
ofertas especificas.

Objetivo comercial: Fidelizar a los clientes y lograr recompra de
wvehiculo industrial / Aumentar la rentabilidad del cliente en la
post-venta. Reto del disefio: Tener amplia cartera de clientes del
segmento especialista y conseguir mantenerla activa luego de la
venta del camion.

Solucién: La empresa detecté que sus clientes mantenian su
wehiculo un promedio de 6 afios, con este dato la agencia
Marketing Tech, trabaj6 en el disefio de 3R: Relacion,
Rentabilizacién, Referenciacion, ejecuté una secuencia de
comunicaciones individualizadas para que el cliente transite por
el sendero previsto, ofreciendo otros productos y senicios de la
marca que incluyeron: seguros, revisiones mecanicas, envios de
informacién, participacion en actividades, entre otros.

También potenciaron las referencias de la marca Volvo Trucks
en conjunto con la agencia Creative Forsman & Bodenfors con
quien realizaron una campafa B2B “The Epic Split”. La agencia
produjo un comercial, en la que participé el actor Jan-Claude Van
Damme, donde se puede apreciar los valores y emociones que
puede transmitir una marca de autos. La campafia consiguié mas
de 100 millones de visitas en Youtube y un alza enorme en sus
ventas anuales.

El impacto econdémico se materializé en: superiores ratios de
venta cruzada: Volw Assistance, Volwvo Senice Contract o
contratos de mantenimiento, incremento en el ratio de fidelizacién
de la marca, ahorro en comunicaciones. Martha Lozano, Jefe de
Marketing de Relacion de Volwo Espafia (como se cité en El
Australiner, 2010).

Banco Well Fargo.

Es una empresa lider
en senvicios financieros
que tiene aprox. $ 1.9
billones en activos y
sine a uno de cada tres
hogares de EE. UU. y a
mas del 10% de
empresas del mismo
pais.

Objetivo comercial: Aumentar la facturacién sin incrementar los
costos fijos Reto del disefio: Anadlisis de la cartera de clientes 'y
estructura de costos para armado de un mix de productos por
segmentos. Solucién: El banco aplicé la estrategia de
Rentabilizacién de su cartera de clientes incrementando la oferta
de productos por cada cliente con ventas cruzadas, aumenté la
cantidad promedio de 6,5 productos por cliente a diferencia de los
4,5 en afios anteriores, la facturacion crecio de forma lineal y la
rentabilidad de manera exponencial y mantuvo asi una misma
estructura de costos fijos.
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Montevideo Shopping. Objetivo comercial: Recuperar clientes Reto del disefio:
Es un Centro Comercial Recopilacién de la informacién de Q/R frecuentes de clientes

en Uruguay que para desarrollar un sistema automatizado de preguntas.
funciona desde 1985, Solucién: Enfoque en la estrategia de Retencién, desarrollaron
donde se puede un sistema de manejo de Q/R que permitiera generar respuestas
encontrar la mejor y estadndares a los problemas de los clientes, para lo cual primero
mas extensa oferta de identificaron los motivos mas frecuentes de quejas y reclamos,
productos de aseguraron el ingreso de la informacién de cada motivo de
Montevideo. contacto al sistema. Adicional, el sistema envia un gesto, una

carta firmada por el gerente general y personalizada para cada
cliente, en la cual se agradece el comentario y se dan
obsenaciones especificas, lo que les gener6 referencias
positivas a la empresa.

Elaborado por: Autor en baser a Bedia y otros (2020), Fernandez (2017)

Se muestran otros resultados luego de haber aplicado el modelo de las 6R en

empresas de América Latina, segun el sitio web Marketing Tech.

Figura 7. Aplicaciones del modelo de las 6R en América Latina.

o, o,
100% 100%
Empresa en . Seguros de
Aseguradora Laboratorio
Centro- p salud en
o en Ecuador en Peru
américa Uruguay
Duplicacién Incremento
del enlatasade
Incremento Plan para oa
resultadoen S retencionde
el el plazode CIIEIE) clientesde
resultadoen plaz de resultado o
o dos afios a ~ un 10%
un 130% . en dos afos
. partirde . anual
mediante a partirde .
. venta . acumulativo
accionesen accionesen
. cruzaday . enlos
diversasR. i diversasR. e
gestion de ultimos tres
precios. afnos.

Elaborado por: Autor en base a (Marketing Tech, s.f.)

Indicadores de Gestion del Modelo de las 6R del Negocio

Por lo que se refiere al monitoreo del avance en la aplicacion del modelo de las
6 R, es conocido en marketing la declaracion, lo que no se mide no se puede
mejorar, de modo que se establecen indicadores para cada uno de los
componentes del modelo. Segun Fernandez (2017): “El secreto esta en definir
cudles son los aspectos criticos que su empresa desea mejorar y seleccionar los

indicadores mas adecuados para medirlos” (p.146).
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Cuadro 1. Indicadores de gestion del modelo de las 6R

RELACION RENTABILIZACION

» Costo de captacion de clientes * Amplitud de relacion
*Profundidad de relacion * Profundidad de relacion
* Amplitud de relacion (més productos por *Rentabilidad por cliente
clientes) «Porcentaje de clientes no rentables
* Valor vitalicio de clientes +ROI de acciones de rentabilizacion

RETENCION REFERENCIACION

* Porcentajes de retenciény abandono # Clientes que llegan por referencias
*Duracion de relacion *Porcentaje de clientes dispuestos a referir
* Motivos de abandono *NUmero de referidos obtenidos
* Satisfaccién de clientes *ROI de acciones de referenciacion
*ROI de acciones de retencién

RECUPERACION REACTIVACION

»Motivos de quejas yreclamos *Numero de clientes reactivados
« Satisfaccién de clientes con respuestas *Valor de clientes reactivados
antes sus quejasy reclamos +ROI de acciones de reactivacion
*Permanencia de clientes recuperados
*ROI de acciones de recuperacion

Elaborado por: Autor en base a Fernandez (2017)

Definiciones del Marketing Automation

Segun la Phd. Nuiiez (2016): “Automatizar el marketing es el acto de planificar y
configurar de antemano todos los pasos involucrados en el proceso de convertir
un lead en cliente’(p.15). Gracias a ello, una empresa puede evitar procesos
repetitivos para centrarse en lo estratégico, conseguir mas resultados, mayor
control y seguimiento sobre los mismos (InboundCycle, 2018). En otras palabras,
la automatizacion facilita el camino para que marketing y ventas logren mejorar

la experiencia de los clientes y lograr los objetivos comerciales.

De acuerdo con Martinez (2018) la esencia del Marketing automation no es la
tecnologia, sino la relacién individualizada con clientes. El autor menciona que
con una estrategia de negocio centrada en el cliente y la tecnologia adecuada,
se optimiza y automatiza los flujos de marketing y ventas desde el tratamiento
de las primeras interacciones de visitantes a una web hasta la realizacion de la
venta. Esto implica industrializar los pasos intermedios como son: la
segmentacién, comunicacion personalizada, generacion de leads, lead nurturing

y cualificacién, asignacion y venta.
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Segun Inboundcycle (2018) el marketing automation asegura entregar el
mensaje eficaz al publico correcto y en el momento adecuado. Ademas significa
entender y actuar de forma personalizada y escalable con las personas que
interactian con la empresa en los diferentes canales, esto permite comprender

exactamente el interés del lead y su etapa de compra.

Las definiciones anteriores sefialan que una vez configurado el sistema, da paso
a centrarse en tareas estratégicas y analiticas para captar y/o retener clientes.
Ademas el software de automatizacién por si solo no es lo Unico importante, se

va a requerir del aporte humano creativo que disefien los flujos de trabajo.
Diferencias entre Email Marketing y Marketing Automatizado

El email marketing y la automatizacion de marketing no son lo mismo, se
diferencian en muchas formas, sin embargo ambos pueden y deben trabajar

juntos para generar mas y mejores oportunidades de negocio.

Tabla 7. Diferencias entre el email-marketing y automatizacion del marketing

EMAIL MARKETING AUTOMATIZACION DE MARKETING
Diferencia de estructura

La realizacion del email sigue las etapas: Se siguen las etapas estandar y ademas se

crear el email, segmentar la base (o no), realiza la planificacién de flujos de trabajo,

programar el envio, enviar y analizar etiquetas y triggers o acciones

Diferencia de tiempo

Se asume que todos los destinatarios tienen  El propio Lead define cual correo electrénico

interés en el mismo tema, en ese momento, recibira y cuando comenzara a recibirlo, de
independiente de las acciones que haya acuerdo con la informacién que proporciona y
realizado. de las acciones que realiza.

Es un evento puntual Accién continua a lo largo del tiempo

Diferencia de etapa de compra

El lead recibe campafias de email de medio y El Lead recibira ofertas de medio y fondo de
fondo de embudo disefiadas para toda la embudo cuando de hecho es el momento para
base de Leads sin que sea el momento ello y dicha oferta estard bien orientada hacia
adecuado de compra, y un solo email no es su interés y etapa.

suficiente para despertar la necesidad por el

producto en una gran cantidad de Leads.

Diferencia de resultados

Es un evento puntual que no tiene un real Poderosa herramienta de ventas que influye
impacto en el equipo de ventas. directamente en los resultados de la empresa.

Elaborado por: Autor en base a RD Station (2020)
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Origenes del Marketing Automatizado

La evolucion del marketing hasta llegar a la posibilidad de automatizar procesos
tiene su base en la tecnologia. Inbouncycle (2018) afirma que en el 2005 nacio
el Inbound Marketing de la mano de la empresa HubSpot con el fin de agilizar el

dia a dia de diversas operaciones de marketing online.

Existen dos origenes del Inbound Marketing, el primero se refiere a la creacién
propia del término y su estructura metodoldgica, atribuyéndoles a Dharmesh
Shah y Brian Halligan, fundadores de la compafia de software HubSpot.
Inicialmente los socios ofrecian servicios de marketing a startups y notaron que

las tacticas tradicionales ya no eran efectivas (Inboundcycle, 2018).

Dharmesh gestionaba el blog OnStartups, con consejos para emprendedores,
con el transcurso del tiempo el blog tomé fuerza y por la calidad de contenido y
su fin altruista atrajo bastante trafico, convirtiéndose en un trabajo mas para
Dharmesh quien tenia que utilizar muchas herramientas para la gestion lo cual
no era lo mas 6ptimo. Segun menciona HubSpot (s.f.), la gente ya no quiere ser

interrumpida por los mercaddlogos o acosada por los vendedores.

Dharmesh, quien ademas es ingeniero en software, programo una aplicacion que
reunia todas las herramientas para la gestién del blog. Por su parte, Halligan, se
dio cuenta que la aplicacion podia servirle a empresas y ambos iniciaron la
comercializacion del sofware patentando el término inbound en el 2005, como

una metodologia para atraer a los usuarios voluntariamente.

Precisamente la filosofia del inbound marketing se basa en humanizar el proceso
de marketing y ventas al no tratar a los clientes como simples datos sino como

personas. En contraposicion, Del Santo y Alvarez (2012) refieren:

El modelo tradicional ‘outbound’ esta basado en el principio de la
interrupcion — el tipico spot publicitario en TV que interrumpe mientras
vemos el dltimo capitulo de una serie, el e-mail que recibimos sin que
hayamos solicitado ninguna informacion y no digamos nada de la molesta
llamada telefénica a la hora de comer para vendernos un nuevo contrato

de telefonia movil. (p.10)
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Es decir, la l6gica es la siguiente ayudar y a cambio se obtiene algo de los

consumidores, alcanzando los objetivos comerciales de manera no invasiva.

El segundo origen segun Inbouncycle (2018) tiene relacion con el entorno del
mercado que contribuyé a aceptar la metodologia inbound. Con la popularidad
del primer navegador, Netscape, los primeros buscadores: Altavista, Terra,
Yahoo, Lycos y el internet se di6 el nacimiento del inbound marketing. Antes de
los 90's la informacién en internet era controlada por las empresas quienes

utilizaban este medio como una vitrina virtual para promocionar sus productos.

Después de los 90's, a raiz de la aparicion de los foros, se da el fendbmeno
conocido como la democratizaciéon de la informacion, las empresas empezaron
a perder el poder de la informacién en internet y eran los propios usuarios
quienes tomaban el control paulatinamente. Este cambio se acentu6 mas con la
llegada de los blogs, donde personas con amplio conocimiento en cualquier tema

proporcionaban contenidos de alta calidad y comenzaron a tener influencia.

Las redes sociales, Del Santo y Alvarez (2012) ideadas inicialmente para
establecer canales de comunicacion exclusivamente entre personas, fueron
poco a poco perfilandose como escenarios Utiles para las empresas y marcas, a
través de las cuales las marcas son ahora las que reciben con los brazos abiertos

el interés de sus fans basandose en los principios de la atraccion.

Este proceso de transparencia de la informacion, es decir, la posibilidad de que
los consumidores conozcan realmente las marcas por las experiencias
compartidas, tiene un fuerte impacto en el ambito del marketing pues cambio los
habitos de compra de las personas. Segun la empresa Oracle (2014) a través de
una gran diversidad de canales digitales los compradores actuales recurren a

una amplia red de recursos para tomar decisiones de compra mas informadas.

En contexto, el marketing automation es una ventaja si existen datos de valor,
ya que para conseguir resultados se requiere que el encargado de marketing
nutra la herramienta con esos datos y la base sea levantada de forma eficiente

para que la herramienta pueda trabajar sobre clientes calificados.
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Metodologia de la Automatizacion del Marketing

Segun lo afirma Inbouncycle (2018) la automatizacion es una parte dentro del
marketing inbound que a su vez corresponde al marketing digital. Por lo tanto
cabe explicar primero las fases del ciclo de compra correspondientes al

marketing inbound (Nufiez, 2015).

Figura 8. Fases del ciclo de compra

Fase Fase Fase Tomade ! i
Creacion Exploracién Decision s ol e

PROVOCAR ATRAER CONVERTIR GANAR ENAMORAR

Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario

Desconocido Visitante Lead Cliente Prom otor

Elaborado por: Autor en base a Nufiez (2015)

Asi pues la automatizacion del marketing es una parte del marketing Inbound, la
cual se centra en crear workflows de automatizacién, es decir secuencias de
acciones y condiciones que definen el camino que seguird un contacto a través
del proceso de compra y las tareas de marketing y ventas. En resumen, se puede
decir que la automatizaciéon del marketing incluye cinco areas principales:
Nutricion de leads (lead nurturing), calificacion de leads (lead scoring),

segmentacion dindmica, contenido dinamico y workflows (Aceti, 2016).

Figura 9. Metodologia del Marketing Automatizado

Lead
nurturing

Workflows Lead Scoring

Marketing
Automation

Contenido Segmentacion
dindmico dinamica

Elaborado por: Autor en base a Aceti (2016)
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Asi mismo, Inbouncycle (2018) refiere que ademas de la captacion de leads,
también se aplican estrategias automatizadas de marketing para gestionar la
relacion con el cliente y fidelizarlo para generar mayor partido a la relacién que

una empresa tiene con cada uno de los clientes de su base de datos.

Embudos de conversién

Segun Nufiez (2015): “Un funnel o embudo de conversion es la técnica para
definir y planificar los pasos que tiene que dar un usuario para cumplir uno o mas
objetivos”(p.31). Existen 3 categorias de funnels que se pueden implementar en

los negocios, se describen a continuacion:

e Funnelde Captacién.- Consiste en convertir a un visitante de una pagina
web o usuario que visualiza un anuncio en un lead. Este funnel es corto,
se atrae a usuarios para que dejen sus datos personales a cambio de
algo.Tipo de usuario: Proviene de rrss, visitantes de la web, usuarios de
anuncios. Medios: Landing page, email de descarga.

e Funnel de Cultivo.- En esta etapa se realiza el proceso de educacion de
la base de datos, es decir, aportar antes que vender. Se etiquetan los
leads que muestran interés en los regalos ofrecidos, de esta forma se
pone en marcha una cadena de acciones a través del correo electrénico,
gue ayuda a que los registros de la base de datos maduren y avancen en
su proceso de compra. Tipo de usuario: Leads que ejecutaron alguna
accion concreta. Medio: Campafas de emails personalizadas.

e Funnel de Venta.- Es el dltimo funnel, dirigido a los usuarios que han
mostrado interés durante campafas de cultivo, este comienza con los
usuarios de una determinada etiqueta y con un email de venta, en este
email se debe hacer una promocion interesante, si los usuarios pre-
calificados tienen interés, se los dirigira a la pagina de venta, finalizando

con el envio del email de confirmacion (Nufiez, 2015).

Segun RD Station (2020), la adquisicion de clientes y la automatizacion de
determinadas tareas no son los Unicos trabajos facilitados por la automatizacion
de marketing. Existen también acciones realizadas en la posventa que hacen

gue el resultado aumente, sobre todo en las empresas que trabajan con canales
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de distribucion, estimulando a quienes ya son clientes a realizar nuevas compras,

entre otros.

Tabla 8. Automatizacion del marketing en la Post-Venta

TIPO DE WORKFLOW

DESCRIPCION

Flujo de activacion

Entre mas complejo sea el producto, mayor la necesidad de
mostrar un valor inicial. El objetivo principal es enviar una serie
de emails enfocados en mostrar al cliente cuéles son las
acciones que debe realizar y en qué orden para extraer dicho
valor inicial.

Flujo de retencién

Crear flujos para reunir opiniones y comentarios constantes
de la base de clientes, y realizar acciones de mejoras. Si se
han perdido algunos clientes, utilizar dichos flujos para
entender qué ocurrid, o para hacer una buena propuesta de
retorno.

Flujo para Upsell/
Cross-sell

Identificar los clientes comprometidos, la automatizacién
envia un email ofreciendo funcionalidades més avanzadas de
un producto. Si no se tiene una versién para ofrecer Upsell,
pero si varios productos complementarios, una buena opcién
es utilizar el Cross-sell.

Flujo de
recomendacion

La recomendacion tiene un poder muy grande de traer nuevos
clientes a partir de los que ya existen. Identificar a clientes que
dieron un excelente NPS a la empresa, la automatizacién
envia un email de agradecimiento y solicita la recomendacién
a un amigo, ademas de premiar a quien recomendo.

Elaborado por: Autor en base a RD Station (2020)

Las etiquetas en la automatizacion

Segun Nuifez (2015): "Las etiquetas permiten personalizar los mensajes

segmentando la lista de leads: origen del trafico organico, pagado, el estado del

lead: frio, caliente, interesado, cliente curso X, etc" (p.18).

En contexto, gracias a las etiquetas se puede hacer remarketing y concretar

ventas con clientes interesados a través del envio de emails personalizados, esa

es la clave de este sistema de automatizacion. En el marketing tradicional se

envia los mismos mensajes a todos los clientes, pero la automatizacion ayuda a

enfocar los esfuerzos en funcién del interés de cada uno de ellos.
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Principales Softwares CRMy de Automatizacién de Marketing

El desarrollo de la tecnologia y la evolucion del marketing han contribuido en la
administracion de la relacion con los clientes, donde al cliente no solo se le cuida,
sino que se le analiza y se le clasifica. En la siguiente tabla se presenta un
resumen de los eventos principales relacionados con la tecnologia y el marketing
que han impactado al CRM (Colén, 2017).

Tabla 9. Impacto de latecnologia y marketing en el desarrollo de la estrategia de CRM

ANOS 60 ANOS 70 ANOS 80 ANOS 90 ANOS 2000
Modelos Lifetime Base de datos Call Center Data CRM Electrénico
estadisticos Value relacional Warehouse Data CRM Social
(Petrison et (Petrison  capacidad dela  Mining (Chung et al., (Lendel &
al.,1997) et al., PC (Petrison 2007) Varmus, 2015)
1997) et.al, 1997)

Marketing Contact Sales Force Marketing Digital
directo Management Automation (Worth (Redes Sociales/
(Petrison et (Chung et 2004) Marketing Mobile) (Dukic, et
al., 1997) al.,2007) Relacional (Berry, al., 2016)

1995; Kotler, et al.,

2012)

Elaborado por: Autor en base a Colén (2017)

Por lo que se refiere a la investigacion, se debe definir un software CRM y de
automatizacion del marketing para lo cual se presentan los principales softwares
segun la empresa Capterra, la cual es un directorio en linea gratuito que actla
como intermediario entre compradores y proveedores de tecnologia dentro de la

industria del software.

En la figura 10, se muestra el Top de softwares CRM de Capterra categorizados
en tres temas distintos: asequibilidad, facilidad de uso y popularidad, dado que
cuando la mayoria de la gente compra software, busca una combinacion de estas
tres cualidades en una sola solucion. En el centro de la rueda se identifican las
soluciones que integran las cualidades mencionadas: HubSpot CRM, Pipedrive,
Nimble, Zoho CRM y Salesforce (Capterra, 2017).
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Figura 10. Principales Softwares CRM
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Cuadro 2. Comparacién entre plataformas de CRM

Implementacién

Android (movil)
iPhone (movil)

Android (movil)
iPhone(movil)

Android (movil)
iPhone(movil)

Android (mévil)
iPhone(movil)

Hubsgbt
CRM
CARACTERISTICAS CRM SALES
PRINCIPALES SALES Hu | PIPEDRIVE | NIMBLE FORCE | 4OHOCRM
Ideal para Py mes |[EQUipos de v enta; Servu:lgsl Empresas de N
de‘102200 | que buscanuna| STREEIERES | ~iodos los Pequefias y
i i empleados, no herramienta G & medianas
Tipo de usuario necesitan tantas |  simole. pero | COTUMICadON € | - famafios, en empresas y
afvugr(]:;%r(ljgss potent‘é para égtrgrer}?:tib Cg:gg'f r corporaciones
. organizarse minorista
o Telefonica24/7 | Chat24/7 | Chat/Email | 'ocron® 247 | reiefonica 2417
Asistencia tecnica Chat / Email Email Foro Email Chat / Email
Cloud / Web Cloud / Web Cloud / Web Cloud / Web Cloud / Web

Android (movil)
iPhone (movil)

Calificacién general

4.5/5

4.4/5

45/5

4.4/5

4.2/5

Gestion de contactos
negocios y tareas

*

*

*

*

*

Notificaciones y
seguimientos de
correos

*

*

Bandeja de entrada
de prospectos

*

Chat en directo

Embudos de ventas

*

Funcion de
Automatizacion de
ventas

Calificacion
predictiva de leads

Importacion y
exportacion de datos

Informes
personalizables

* % % % %

%% | |6 |t [ F |k D

Calling a través de
VOIP

Proyeccion de
ventas

A 2R b 2B b SR b S dP

*

*

*

AR AR AP b BP b AP AR SP

Predicciébn e
inteligencia artificial

*

*

PRECIO MENSUAL

Desde $45
2 usuarios

Desde
$12,50
1 usuario

Desde $25
1 usuario

Desde $25
1 usuario

Desde $18
1 usuario

Elaborado por: Autor en base a Capterra (2017)

Por otra parte, la misma empresa proporciona un directorio completo de las
herramientas de automatizacion de marketing. Capterra (2017) refiere que estas
herramientas permiten a las organizaciones automatizar funciones de marketing
como la creaciébn de campafias, segmentacion de mercado, analisis de

respuestas y ofrecen funciones para evaluar la eficacia de las campafas de
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marketing. Las soluciones de automatizacion de marketing permiten compartir
informacion en toda la empresa, proporcionando un canal esencial entre las
operaciones de gestion, ventas y marketing. A continuacién se muestran las 5

principales plataformas de marketing mejor valoradas por los usuarios.

Cuadro 3. Plataformas de automatizacién de marketing

e B Y © &%
HUBSPOT
FUNCIONALIDADES CONSTANT

PRINCIPALES MAILCHIMP | SEMRUSH MAIT_|}<UI:‘BI'ING CONTACT SENDINBL UE
Pructas A/B o * * * *
Aplicacion movil * * * *
Segmentacion por
audiencia * >* * * *
Respuestas
automaticas * * * * *
Automatizaciones,
creador recorridos Y * * Y b ¢
del cliente
Andlisis de
comportamiento * * * * *
Herramientas de
analisis de datos * *

Paginas de destino * * * * >
Formularios sin

marca de agua * * * * *
Informes sobre

campafas * * * * *
Integracion con

redes sociales * * * * *
Cumplimiento de

ley CAN SPAM * * * *

Plantillas

personalizables * * * * *

q A P Teléfono / Teléfono / Teléfono / Teléfono / Teléfono / Email
Asistencia técnica Email /Chat | Email/Chat | Email/Chat | Email/Chat / Chat
Valoracion usuarios 4.4 4.3 4.3 4.3 4.5
PAGO MENSUAL
CON FUNCIONES $52 $119 $800 $70 $65
AUTOMATIZA CION

Hasta .
# CONTACTOS Hasta 2500 2000 Hasta 2000 Hasta 2500 limitados

Elaborado por: Autor en base a Capterra (2017)
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Normativa Legal

Para conseguir una campafia de marketing exitosa, se deben conocer las reglas
gue regulan las comunicaciones comerciales por medios electrénicos. En
Ecuador existe la Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes
de Datos, que menciona en:
Capitulo Ill - De los derechos de los usuarios o consumidores de servicios
electronicos:
Art. 50.- Informacién al consumidor.- La publicidad, promocion e
informacién de servicios electronicos, por redes electronicas de
informacion, incluida la Internet, se realizar4 de conformidad con la ley, y
su incumplimiento serd sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico
vigente en el Ecuador.
En el envio periddico de mensajes de datos con informacion de cualquier
tipo, en forma individual o a través de listas de correo, directamente o
mediante cadenas de mensajes, el emisor de los mismos debera
proporcionar medios expeditos para que el destinatario, en cualquier
tiempo, pueda confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de las listas,
cadenas de mensajes o0 bases de datos, en las cuales se halle inscrito y

que ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos.

La persistencia en el envio de mensajes periédicos no deseados de

cualquier tipo, se sancionara de acuerdo a lo dispuesto en la presente ley.

Titulo V — Capitulo I.- De las infracciones informéaticas

Art. 58.- Obtencion y utilizacion no autorizada de informacion.- La persona
0 personas que obtuvieren informacién sobre datos personales para
después cederla, publicarla, utilizarla o transferirla a cualquier titulo, sin la
autorizaciéon de su titular o titulares, seran sancionadas con pena de prision
de dos meses a dos afos y multa de mil a dos mil délares de los Estados

Unidos de Norteamérica. (Congreso Nacional, 2002)
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1.5.2 Marco Conceptual

Automatizacion de marketing.- Es el acto de planificar y configurar de
antemano todos los pasos involucrados en el proceso de convertir a un lead en

cliente mediante herramientas tecnoldgicas y estrategias. (Nufiez, 2015)

B2B. Es un modelo de negocio business to business o de venta empresarial que
se ocupa especificamente de las ventas de gran volumen o de alto costo a los
clientes empresariales, a menudo a través de relaciones contractuales a largo

plazo (Valarezo, Cedefio y Caicedo, 2018).

Digital marketing.- El marketing digital engloba todas aquellas acciones y
estrategias publicitarias o0 comerciales que se ejecutan en los medios y canales
de internet. Este fendmeno viene aplicandose desde los afios 90 como una forma
de trasladar las técnicas de marketing offline al universo digital (InboundCycle,
2018).

Inbound marketing.- Es una metodologia que combina técnicas de marketing y

publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con un usuario al principio
de su proceso de compra y acompafiarle hasta la transaccion final.
(InboundCycle, 2018).

Insights.- Son las verdades humanas que derivan de la forma de pensar, sentir
o actuar de los consumidores y que generan oportunidades de nuevos productos,

estrategias y comunicacién accionable para las empresa. (Quifiones, 2018)

Lead.- Es todo aquel usuario de una pagina web que, en un momento
determinado, facilita sus datos en un formulario, perdiendo asi su condicion de
visita anénima y convirtiéndose en un contacto sobre el que poder hacer

seguimiento (InboundCycle, 2018).

Lead scoring.- Es la forma de conseguir que los registros de una base de datos
se ordenen automaticamente, y practicamente en tiempo real, en funcion de su
cualificacion. Para lograrlo es necesario construir modelos de puntuacion
(InboundCycle, 2018).
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Lead nurturing.- Se define como cadenas automatizadas de emails que tienen
como objetivo educar o madurar a los leads de una base de datos. Cuando esto
se integra dentro de una herramienta de automatizacién, entonces queda ligado
al proceso de scoring, de modo que los envios automaticos de correos

electronicos varian segun puntuaciones (InboundCycle, 2018).

Life Time Value LTV.- Es el término que se utiliza para determinar el valor que
un cliente aporta a un negocio durante toda la vida util de la empresa. Es una
métrica Util utilizada por los especialistas de marketing, sobre todo en el
momento de adquirir un cliente. La formula: Gasto Medio x Coste de Adquisicion
x Vida Cliente = Lifetime Value. (Antevenio, 2016).

Mercado.- Como consecuencia del progreso de las comunicaciones el mercado
se ha desprendido de su caracter localista, y hoy dia se entiende por mercado el
conjunto de actos de compray venta referidos a un producto determinado en un
momento del tiempo, esta compuesto de vendedores y compradores que vienen

a representar la oferta y la demanda. (EcuRed, 2018).

Net Promotore Score.- Segun Rivas (2017) el NPS es una metodologia que
tiene el objetivo de realizar la medicion del grado de satisfaccion y fidelidad de
los consumidores, a través de una pregunta simple: En una escala de 0 a 10,
¢ Cuanto usted recomendaria una empresa a un amigo?.
Formula NPS: % Clientes Promotores — % Clientes detractores = % NPS.
Zonas de clasificacion:

e Zona de Excelencia — NPS entre 75y 100

e Zona de Calidad — NPS entre 50y 74

e Zona de Perfeccionamiento — NPS entre 0y 49

e Zona Critica — NPS entre -100 y -1

ROI.- Return On Investment, es el valor econdbmico generado como resultado de
la realizacién de diferentes actividades de marketing. Férmula: ROI=(Ingresos—

Inversion) / Inversion (Antevenio, 2016).
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CAPITULOIl - MARCO METODOLOGICO

2.1 Meétodos de Investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se aplicaron técnicas de investigaciéon
cuantitativas y cualitativas. Como técnica cualitativa, se realiz6 una entrevista a
la directora de cuenta del portafolio Motorola Solutions, ademas se observd el
comportamiento y respuesta que han tenido los clientes hacia las iniciativas

comerciales que ha venido efectuando la empresa en el periodo 2020 - 2021.

En cuanto a las técnicas cuantitativas, se realizaron encuestas a los clientes
activos e inactivos del portafolio Motorola Solutions, para conocer los factores de
satisfaccion y abandono asociados a los programas de marketing relacional y a
servicios ofrecidos por los diferentes departamentos con el fin medir el nivel de

fidelizacion hacia la empresa Flycom.
2.2 Tipo de Disefio de Investigacion y Alcance

El estudio actual es de tipo descriptivo y correlacional, Salkind (como se cité en
Bernal, 2010) afirma que la investigacién descriptiva es aquella en que se
resefian las caracteristicas o rasgos de la situacion objeto de estudio. En tales
estudios se muestran, narran, identifican hechos o se disefian productos,

modelos, prototipos, guias pero no se dan explicaciones de las situaciones.

En la presente tesis, el disefio descriptivo permitio examinar las caracteristicas
del problema en la distribuidora mayorista Flycom Permonsa, para
posteriormente elaborar un plan de marketing relacional con automatizacion
como propuesta para aumentar la fidelizacion de clientes y ventas del portafolio

Motorola Solutions.

Por otro lado, es de tipo correlacional, segun Bernal (2010) la investigacion
correlacional tiene como propdsito mostrar 0 examinar la relacion entre variables
o resultados de variables, es decirasociaciones en donde un cambio en un factor
influye directamente en un cambio en el otro. En el presente caso, el modelo de
marketing relacional con automatizacion que se seleccione va a tener efecto en

el nivel de lealtad de clientes y por ende en las ventas de la empresa Flycom.
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El alcance de la investigacion es la elaboracion de un modelo de marketing
relacional con automatizacion aplicable a la empresa Flycom, como caso de
estudio para mejorar sus niveles de fidelizacién de clientes y ventas, sin embargo

también se puede aplicar a otras empresas con giro de negocios B2B.

2.3. Unidad de Anélisis, Poblacion y Muestra

La unidad de analisis de esta investigacion es la empresa Flycom, segun Jany
(como se citd en Bernal, 2010) se define a la poblacion como: “La totalidad de
elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las
cuales se desea hacer inferencia” (p.160). Para efectos de esta investigacion se
tiene que la poblacion son todos los clientes activos e inactivos de la empresa

gue se encuentran repartidos en matriz y las tres sucursales.

Tabla 10. Poblacion

Localidades # Clientes
Clientes activos Matriz Guayaquil 63
Clientes activos Sucursal Quito 52
Clientes activos Sucursal 1 57
Clientes activos Sucursal 2 64
Clientes inactivos general 80
Poblacion 316 clientes

Elaborado por: Autor

2.3.1 Tamano de la Muestra

De acuerdo con Bernal (2010) la muestra es “La parte de la poblacion que se
selecciona, de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del
estudio y sobre la cual se efectuaran la mediciony la observacion de las variables
objeto de estudio”. Asi mismo, menciona que seleccionar el tipo de muestreo
para estimar el tamafio de una muestra va a depender del tipo y disefio de la
investigacion. Segun Weiers (como se citdé en Bernal, 2010) existen varios
métodos de muestreo, los mas utilizados: método probabilisticos y no

probabilisticos con sus respectivas clasificaciones.

Como método de muestreo se utilizd el muestreo probabilistico aleatorio simple,
(McDaniel & Gates, 2016), refieren: “Este método garantiza que cada miembro

de la poblacién tenga casi la misma posibilidad de ser seleccionado para la
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muestra, se utiliza cuando en el conjunto de una poblacién, cualquiera de los
sujetos tiene la variable objeto de la medicion” (p.320). En este caso, los clientes
de cada una de las localidades comparten caracteristicas similares, siendo
clientes de un mismo portafolio y susceptibles a los factores que inciden en su

lealtad hacia la empresa Flycom.

Figura 11. Métodos de muestreo

Muestreo aleatorio simple

Muestreo sistematico

Probabilistico Muestreo estratificado

Muestreo por conglomerados

Métodos 2
Muestreo de areas

de muestreo

Muestreo por conveniencia

No probabilistico Muestreo con fines especiales

Muestreo por cuotas

Elaborado por: Autor en base a Weiers (como se cité en Bernal, 2010)

La formula cuando se conoce el tamarfio de la poblacién es la siguiente:

n= NXxZ2xXpxq
e2x (N-1)+Z2x pxq

Donde:

N =tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza o margen de confiabilidad

p = proporcién con la caracteristica esperada, éxito

g = proporcion sin la caracteristica esperada, fracaso
e = error de estimacion

n= 316 x1,962x05x 0,5
N 316
Z 19 0,052 x (316 -1) + (1,962 x 0,5x 0,5)
P 0,5
Q 0,5 n= 316 x3,84x05x05 n=303,36/1,74 n=174
e 5%
0,78 + 0,96

De la poblacion, se obtuvo una muestra de 174 clientes, la cual se prorrate0

segun la cartera existente en cada una de las localidades, representando el 75%
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de la muestra total con 130 encuestas y 25% corresponden a clientes inactivos
con 44 encuestas.

Tabla 11. Distribucion de la muestra
Total clientes por localidades 316 100% Muestral74

Clientes activos matriz Guayaquil 63 19,9% 35
Clientes activos Sucursal Quito 52 16,5% 29
Clientes activos Sucursal 1 57 18% 31
Clientes activos Sucursal 2 64  20,3% 35
Clientes inactivos 80 25,3% 44

Elaborado por: Autor

2.4 Variables de la investigacion

De acuerdo con Rojas (como se citd en Bernal, 2010) menciona: “Una variable
de investigacion es una caracteristica que puede estar o no presente en los
individuos o grupos; puede presentarse en modalidades diferentes o en grados,
magnitudes o medidas distintas” (p.139). En las investigaciones causales o

correlacionales se identifican las variables independiente y dependiente.

Variable Independiente, es todo aquel aspecto, hecho, que se considera como

la causa de en una relacion entre variables:

e Modelo de marketing relacional con automatizacion.

Variable Dependiente, es el resultado o efecto producido por la accion de la

variable independiente (Bernal. 2010):

e Aumento de la fidelidad de clientes y ventas del portafolio Motorola
Solutions en la distribuidora mayorista Flycom.

2.5. Operacionalizacién de las Variables
Segun Bernal (2010) operacionalizar una variable significa traducir la variable a

indicadores, es decir, traducir los conceptos hipotéticos a unidades de medicion.

Tabla 12. Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
Variable Modelos de Autores expertos en la
Dependiente marketing gestion de relaciones con Andlisis documental
Modelo de relacional clientes / Aplicaciones del
marketing modelo en empresas. Andlisis de
relacional con Software CRM contenido web
automatizacion Relacién costo/ beneficio
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Software de
automatizacion
del marketing

Variable Cuestionario
Independiente Programas Factores de satisfaccién e de encuestas
Aumento de la actuales de insatisfaccion de clientes

fidelidad de marketing de Flycom Guion de entrevista
clientes y ventas relacional estructurada

del portafolio

Motorola

Solutions en la Fidelidad de indice de recomendacién de indice Net Promoter
distribuidora clientes clientes de Flycom Score NPS

mayorista Flycom

Elaborado por: Autor

2.6. Fuentes, Técnicas e Instrumentos para la Recoleccion de Informaciéon
Segun Bernal (2010), en esta etapa también conocida como trabajo de campo,
se determinan las fuentes y técnicas para la recoleccién de la informacion, las
cuales deben ser confiables y suficientes ya que van a servir para responder la
pregunta de la investigacion y lograr los objetivos del estudio originados del

problema de investigacion.

Figura 12. Fuentes, técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion
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Elaborado por: Autor

2.7 Procesamiento de los Datos

El procesamiento de datos debe realizarse mediante el uso de herramientas

estadisticas y/o con el apoyo de softwares estadisticos. La herramienta



estadistica que se utilizara para presentar la informacién es de distribucién de
frecuencias y representaciones graficas, segun Mason y Lind (como se citdé en
Bernal, 2010) afirman: “La distribucién de frecuencias es el agrupamiento de
datos en categorias que muestran el nimero de observaciones de cada una, es
decir, indica el nUmero de veces que ocurre cada dato en una tabla de resultados
del trabajo de campo” (p,199). Asi mismo se empleara el software SPSS para

procesar los datos provenientes de las encuestas.
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CAPITULO Il = RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Andlisis de la Situacion Actual

Flycom S.A. es una pequefia empresa, constituida en junio de 1999, que se
encarga de la comercializacion y distribucion al por mayor y a nivel nacional de
soluciones para el sector de las telecomunicaciones con representaciones de las
marcas: Motorola Solutions, su marca estrella, Grandstream, Cambium
Networks, entre otras. La empresa mantiene alianzas estratégicas con
fabricantes lideres, lo que permite proporcionar soluciones completas para
diversos mercados, tales como: seguridad, transporte y logistica, comercio retail,
hoteleria, salud, educacion, mineria, petréleo y gobierno. Cuenta con una matriz
para region Costa y una segunda que abarca region Sierra, para atencién al
cliente del canal, ademas 2 sucursales en Guayaquil que atienden tanto a

clientes del canal como a los clientes finales.

Para la presente investigacion se tiene como enfoque la marca Motorola
Solutions, por ser la marca principal que comercializa la empresa, las demas

marcas se considera pueden abarcarse en futuras investigaciones.

Figura 13. Portafolio de productos y servicios Motorola Solutions

Radios Portétiles y Estaciones base y Accesorios para SIS GCINELRY
Radios Moéviles repetidoras radios Aplicaciones
I_ [ Microf A MOTOTRBO
Linea Talkabout Repetidor icréfonos a _
personal M(IJOtotrbo altgvoces, Capacity Max
auriculares,
antenas
' MOTOTRBO
Linea Mototrbo fundas y Capacity Plus
= Empresarial gama estuches, entre
baja- media otros, baterias

y cargadores

TRBOnet Plus

Radios Mdviles
gama alta

Elaborado por: Autor

Figura 14. Insignia de Motorola Solutions

( |
Q MOTOROLA SOLUTIONS |

DISTRIBUIDOR AUTORIZADO

Radioe Prolesionsies y Comercisles

46



Cuadro 4. Misién y visién de Flycom

En Flycom fundamentamos nuestro negocio en proveer soluciones integrales e
innovadoras de comunicacion, anticipando y superando las expectativas y
necesidades de nuestros clientes, apoyados por el talento humano

MISION
comprometido, y tecnologia adecuada, por medio de una gestiébn empresarial
eficiente con compromiso social.

VISION Ser el socio estratégico nimero uno para las marcas que representamos y para

nuestro canal de distribuciéon, Motorola Solutions, Cambium Networks,
Grandstream, Samlex América, PCTEL, Nitrotel y Avigilon.

Elaborado por: Autor

Informacion Econdmica General

Segun informacién de la Super Intendencia de Compafiias, la empresa

tuvo ingresos aproximadamente de 5 millones y gastos operacionales

aproximados de 1 millébn en el 2019, los cuales son cubiertos cada afio al 100%

con sus propios recursos. (Supercias, 2019). En el 2020, afio de inicio de la

pandemia del Covid en Ecuador, significO una caida en las ventas del 34%

aproximadamente en comparacion con el afio anterior. (Anexo 5)
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3.2. Analisis Comparativo, Evolucion, Tendencias y Perspectivas

3.2.1 Andlisis del Macro y Microentorno

Cuadro 5. Analisis del macro y microentorno

Politico

e Cambio de gobierno podria dinamizar la
economia con aumento de proyectos en
sector productivo.

¢ Riesgo pais elevado, que impediria
inversién extranjera en proyectos.

e Actualmente bajainversion del sector
publico en proyectos de comunicaciény
bajo presupuesto en empresas privadas
para proyectos de migracion a digital.

Economico

¢ Recesionecondmicaacausadela
pandemia del Covid y caida en el precio
internacional del petréleo.

* Moneda estable para proyectos a largo
plazo, con empresas publicasy privadas.

e Propuesta del gobierno de eliminar
trdmites que dificultan el desarrollo
productivo

PESTEL

Social

¢ Crisis sanitaria sin tiempo de finalizacion,
frena laeconomia

e Crece la informalidad, 51,1% de las
personas con empleo se encuentran en
el sectorinformal (Primicias.ec)

¢ Plan del gobierno de impulsar
emprendimientos competitivos con
nuevas lineas de crédito.

Tecnolégico

e Se prioriza el trabajo a distancia, que
requiere de las telecomunicaciones para
mantenerse comunicados yproductivos.

¢ Auge del usodeinternety de los
negocios digitales.

e Empresasdanimportanciaala
transformacion digital para seguir siendo
competitivos en un mercado cambiante.

Legal

¢ Actualmente altos impuestos para manten

er activo un negocio.

FUERZAS DE
PORTER

Poder de compradores
¢ Clientes finales recurren aradios chinos
por bajo presupuesto.

¢ Algunos canales estan vendiendo varias
lineas de productos, desenfocandose de
la marca Motorolay adoptando rol
mayorista porque les es mas rentable.

¢ Resistenciaainvertir en accesorios con
garantia de Motorola por precios altos. El
canal se enfoca en precio no en calidad.

e Cliente final comprando radios
descontinuados en portales web

Poder de proveedores

e Marca fabricante Motorola Solutions
reconocida porsu calidad e integracién a
diferentes sistemas.

e Fabricante Motorola Solutions ofrece
solucionesintegrales al canal de
distribucion, recursos de marketingy
ventas, capacitaciones sin costo.

e Empresasfabricantesde China
introduciendo al mercado radios mas
econémicos: Shenzhen Inrico Electronics
Co., Ltd, Bond Telecom Co., Ltd.,
Xiamen Rongxiangrui Electronics Co.

Competidores potenciales

¢ El Gnico competidor con rol mayorista en
Ecuadoren el portafolio de radios
Motorola Solutions es laempresaEcisec
S.A fundadaenel 2006y cuya matrizse
encuentra en Quito.

Productos sustitutos

e Radios de marcas chinas con precios
bajos en el mercado: Baofeng, YANTON,
KYD / Kydera, Kenwood, Inrico.

e Marcas de accesorios genéricos.

e Teléfonos celulares

Rivalidad entre competidores

Alta por haberun competidor directo con rol mayorista en el pais.

VENTAJA
COMPETITIVA

Culturaempresarial de cuidado del
cliente como eje principal del negocio.

Representarunamarcalideren el
mercado de las radio comunicaciones.

Elaborado por: Autor




A continuacion se realiza el analisis matricial para evaluar las variables internas

como externas que pueden afectar el rendimiento y rentabilidad de la empresa.

Cuadro 6. Matriz SWOT - FODA

MATRIZ SWOT - FODA

strengths (fortalezas), weaknesses (debilidades), opportunities (oportunidades) y threats

FODA

(amenazas)

FORTALEZAS

o Distribuidor mayorista de una
marca reconocida por su alta
calidad y tecnologia.

e Buenas relaciones con fabrica.

¢ Talento humano capacitado
e y comprometido.

o Cultura corporativa centrada en el
cliente del canal como eje principal
del negocio

e Apoyo al canal en la planeaciény
ejecucion de planes de marketing,
webinars, entrenamientos en
temas de marketing, ventas y
técnicos.

DEBILIDADES

Falta de un modelo de
marketing relacional

No se cuenta con base de
datos unificada de clientes y
preferencias, falta de CRM

No se realizan acciones para
reactivacion de clientes

No se esta motivando al canal
actual, ni al nuevo que tiene
poco conocimiento

No se estan cubriendo las
expectativas del canal en
crecimiento que esta
importando otras marcas y
adoptando rol mayorista

Canal no considera la
propuesta de valor de Flycom

OPORTUNIDADES
e Apoyo de fabrica con fondos para
iniciativas de marketing

e Foco del nuevo gobierno en
sectores: agricola, seguridad,
educacion y bienestar social

¢ Auge de las telecomunicaciones
para mantener activa la fuerza de
trabajo y a distancia

¢ Canal dispone de varios recursos
de marketing en el sitio web

e Empresas con miras en la
transformacion digital para ser
competitivos

AMENAZAS

Preferencia del canal a los
radios chinos por bajo
presupuesto

Pandemia con tiempo de
terminacién aun incierto

Reduccién de subsidios y
gastos en sector publico

Radios descontinuados
vendiéndose en portales de e-
commerce con precios bajos

Elaborado por: Autor
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Cuadro 7. Matriz de estrategias

MATRIZ DE

ESTRATEGIAS
FO FA DO DA

RES EXTERNOS
OPORTUNIDADES

FODA
FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS DEBIL IDADES

1. Distribuidor mayorista de una marca 1. Falta de un modelo de marketing

reconocida por su alta calidad y relacional automatizado

tecnologia. 2. No se cuenta con base de datos
2. Buenas relaciones con fabrica. unificada de clientes y segmentada
3. Talento humano capacitado 3. Falta de controlde inventarios.

y comprometido. 4. Falla en procesos administrativos
4. Cultura corporativa centrada en el (facturacion, cobranzas)

cliente del canalcomo eje principal 5. Retrasos en tiempos de entrega

del negocio 6. Canal no considerala propuestade
5. Apoyo alcanal en la ejecucion de valor de Flycom

planes de negocios, publicidad, 7. Falta procesos de QyR

w ebinars, entrenamientos en temas 8. Falta de promociény educacion al

de marketing, ventas y técnicos.

canalen la linea de accesorios.

. No se estan cubriendo las

expectativas del canal con
crecimiento que estaimportando otras
marcas y adoptando rol mayorista.

Estrategias FO (Fortalezas —
Oportunidades) MAXI - MAXI

Estrategias DO (Debilidades —
Oportunidades) MINI - MAXI

. Apoyo de fabrica Motorola con
fondos pararealizar actividades
de marketing

. Interés de partners enlinea de
telefonia IP del portafolio
Grandstreamy camaras de
video vigilancia Avigilon.

. Interés de partners en kits de
radios méviles parael sector
transporte.

. Realizar las comunicaciones de
marketing automatizadas y
segmentadas por clientes

. Auge de las telecomunicaciones
para mantener activala fuerza
laboral y a distancia.

. Bl canal dispone de recursos de
marketing en la w eb Partner
Motorola

. Partners pasivos que pueden
convertirse en Promotores

e Capacitar al canalactual y nuevo en
la ejecucion de soluciones y
funcionalidades de los radios para que
a suvez trasmitan al cliente final. (F3,
F4, F5, 02, 03, 04)

e Hacer promociones con los otros
portafolios Cambium y Grandstream
junto a los radios de gama media y alta.
(F2, 01,02, 03, 04)

e Motivar a los partners a utilizar los
recursos disponibles en el portal para
que promuevan los productos con sus
clientes (F4, F5, O4, O6)

o Participar en eventos virtuales
acordes alos sectores con potencial
para Motorola (transporte, seguridad)
reforzar los vinculos con elcanaly el
posicionamiento con usuarios finales
(F1,02, O3, 05)

e Envio de mensajes de felicitaciones
de cumpleafios o aniversarios de
empresa de forma automatizada. (F4,
04, 07)

CRECIMIENTO / ATAQUE

Implementacion de un modelo de
marketing relacional con
automatizacion (D1, D2, D3, D4, D5,
D6, D7, O1, 04, O7)

Generar apoyo con demos, brandeo
de locales y descuentos para
desplazamiento de competencia (D9,
01, 07)

Generar campafia de referencias que
refuercen ventajas funcionales de
Motorola frente a la competenciay
propuesta de valor Flycom (D6, O1,
04, 05, 07)

Auditorfa de inventario trimestral (D3,
D5, D9, O5)

Premios en bonos por mayores
compras trimestrales diferenciados
por segmentos (D2, D9, O1)
Webinars de soluciones usando
accesorios y certificaciones gratis
paralos partners (D8, O1, O4)

Show roomitinerantes en PDV’s de
clientes con potencial de desarrollo de
linea de accesorios. (F8, O1)

SUPERVIVENCIA

AMENAZAS

Estrategias FA (Fortalezas —
Amenazas) MAXI - MINI

Estraegias DA (Debilidades —
Amenazas) MINI - MINI

. Preferenciadel canala los
radios chinos por bajos precios

. Radios descontinuados
vendiéndose en portales de e-
commerce con precios bajos

. Pandemia contiempo de
terminacion aun incierto limita
reactivacion econémica.

. Reduccién de subsidios y
gastos en sector publico

e Generar campafia de referencias
gue refuercen ventajas funcionales
de Motorola frente ala competencia
y propuesta de valor Flycom (A1,
A2,F1)

e Desarrollo de casos de éxito (F3,
Al,A2)

e Con ayudade fabrica Motorola
intentar regularizar el ingreso de

equipos al pais y que no puedan ser

homologados (F1, F2, A1, A2)

e Promover la campafia de
referenciacion en el sitio web ,
redes sociales y publicidad digital
que llegue al usuariofinal. (A2, F3)

DEFENSA

Ampliar lineas de crédito a cuentas
claves.(D9,Al,A2)

Ofrecer incentivos por tener las
cuentas al dia. (D9, A1, A2)
Reducir el costo de atencion de los
clientes menos rentables (A1)
Reforzar con el usuario final y canal
que solo por medio del distribuidor
mayorista se compran radios con
garantia de fabrica. (D8, A1, A2)
Mantener un adecuado stock de
tems del portafolio para ofrecer un
buen servicio al cliente (D3. D5, D9,
A2)

RETIRADA

Elaborado por: Autor
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3.2.2 Organigrama de la Empresa Flycom

Directorio

Figura 15. Organigrama Flycom

Directora Ejecutiva

Representante Legal |

Gerente General

).

Jefatura
Administrativa

Jefatura
Comercial &
Marketing

Jefatura
Compras e
Importaciones

| Jefatura Producto

VolP & Wifi

Asistente
operativa

Auxiliar de
facturacion

Asistente de
Sistemas

Recepcion

Mensajeriay
mantenimiento

Directora cuenta

matriz

Depto. Ventas )—-

Asistencia de
Marketing

Soporte Técnico
y Proyectos

Asistente de
importaciones

Auxiliar debodega

Directora cuenta
Quito

Directoras de
sucursales

Asistencia

comercial

Elaborado por: Autor

Flycom tiene un organigrama encabezado por el Directorio integrado por el

Gerente General, Representante Legal y Directora Ejecutiva, le siguen las

diferentes jefaturas de las areas Administrativa, Comercial & Marketing,

Compras e Importaciones y Jefatura del portafolio VoIP & Wireless, cada una a

cargo de personal especializado en actividades de ventas, administrativas,

sistemas, marketing y produccion publicitaria, soporte técnico, capacitaciones,

bodega y despacho.
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3.3. Presentacion de Resultadosy Discusion

3.3.1 Resultados Cualitativos

Se realiz6 una entrevista a la directora de cuenta de Motorola Solutions con el

objetivo de conocer la manera en que trabaja la relacion comercial con los

partners, su conocimiento acerca de las percepciones que tienen de las

campanfas e ideas para el plan de marketing relacional.

Entrevista a directora de cuenta

En general, las respuestas de la directora de cuenta se resumen en los

siguientes puntos a continuacion:

Para generar una relacion méas solida en cada una de las campafas se
realiza una comunicacion directa y personalizada, cada uno de los
partners son unicos y se pretende que asi ellos lo perciban.

Almuerzos de negocios al inicio de cada afio para los mejores clientes los
podria comprometer, asi también las llamadas post-venta son una forma
de conocer la satisfaccion de la atencion que recibe.

Existe resentimiento de algunos partners con la empresa, porque no
conceden como promociones las actuales por los bajos margenes de
ganancia, siendo asi que para algunos solo los premios de las campafias
son su utilidad, por eso acuden a la competencia.

Algunos partners creen que la empresa mayorista busca quitarles
clientes, debido a algunas publicaciones en redes sociales.

Mejorar el manejo de las bases de datos, dar seguimiento de las
preferencias y los comportamientos de los clientes para plantear mejores
estrategias de fidelizacion.

Continuar entregando material POP a inicio de cada afio, también
incentivar a que compren Mas accesorios con promociones con premios
escalados, que no sean soélo bonos, sino productos como: celulares,

notebooks, LCD, segun el presupuesto con que se disponga.
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3.3.2. Resultados de Encuestas

Se presentan los resultados de las encuestas realizada a los partners activos.
SECCION 1- CLIENTES ACTIVOS

FACTOR R2 — RETENCION

1. Delas actividades de marketing relacional que Flycom ha desarrollado

en el primer semestre del 2021, valore su nivel de satisfaccion.

Satisfaccion con el marketing relacional

Satisfaccion con actividades de marketing relacional

o

Webinars y Certificaciones 13
47
64
e~ 18 80
Apoyo en actividades de mkt digital B 32
Acompafiamiento en proyectos 10 17
103
Reuniones one to one virtuales 8 23
67
40
Préstamos de equipos para demos 8
39
91
Campafia de Fidelizacion B iz35 63
0 20 40 60 80 100 120
= Muy = |nsatisfecho Algo = Satisfecho = Muy
Insatisfecho Satisfecho satisfecho
Satisfaccion con el marketing relacional
Campafia de Préstamos de equipos Reuniones one to one
fidelizacion para demos virtuales
Frecu Porce P P. Frecu Porcent P P. Frecu Porce P P.
encia ntaje Valid Acum encia ae Valid Acum encia ntaje Valid Acum
Muy Satisfech 0 0,0 0,0 0,0 91 70,0 | 70,0 | 48,5 40 [ 30,8 | 30,8 | 30,8
Vvalido o it ro 0 0,0 0,0 0,0 39 30,0 | 30,0 | 78,5 67| 515| 515 82,3
Algo Satisfech 35| 26,9 | 26,9 | 26,9 0 0,0 0,0 954 23| 17,7 | 17,7 100
Insatisfceho 63| 485 | 485 | 754 0 4,6 4,6 100 0 0,0 0,0
Muy Insatisfe 32| 246 | 24,6 100 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0
Total 130 100 130 100 130 100
Acompafiamiento en Apoyo en actividades Webinarsy
proyectos marketing digital Certificaciones
Frecu Porce P P. Frecu Porcent P P. Frecu Porce P P.
encia ntaje Valid Acum encia aje Valid Acum encia ntaje Valid Acum
valido Muy Satisfech 103 | 79,2 | 79,2 | 79,2 0 0,0 0,0 0,0 64 | 49,2 | 49,2 | 49,2
Satisfecho 17 13,1 | 13,1 | 92,3 0 0,0 0,0 0,0 47 | 36,2 | 36,2 | 854
Algo Satisfech 10 7,7 7,7 100 32 246 | 246 | 24,6 13| 10,0 | 10,0 | 954
Insatisfecho 0 0,0 0,0 80 615 | 61,5 | 86,2 6 4,6 4,6 100
Muy Insatisfe 0 0,0 0,0 18 13,8 [ 13,8 100 0 0 0
Total 130 100 130 100 130 100
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Anadlisis:

Observamos que de todas las actividades de marketing relacional, la que generé

mayor satisfaccién fue acompafamiento en proyectos con 79%, seguida de

préstamo de equipos para demos con el 70%, estas dos actividades les ayudan

a los partners con el cierre de sus negocios, los webinars/certificaciones

profesionales son actividades muy satisfactorias con 49,2%, al igual que las

reuniones one to one virtuales con 51,5%. Por otro lado, no se sienten

satisfechos con la Campania de fidelizacion 48,5% y el 24,6% muy insatisfecho

con esta iniciativa, esto podria deberse a las altas metas que deben lograr para

alcanzar los bonos de incentivos lo que en la situacion econémica actual es mas

dificil de lograr y mas de la mitad (61.5%) consideran insatisfactorias las

actividades de marketing digital.

2. Delas promociones que Flycom puso a su disposicion en el primer

semestre 2021, valore su nivel de interés con c/u.

Interés en promociones

Interés en promociones

h
93
Oferta de accesorios en fechas especiales . 5
0
0
. , 0
Postea, compra radios y gana ddlares iii 20
40
. . . h 22
Paquetes radios gama alta con repetidora gratis 98
B 10
0
0
Kits Radios gama alta con accesorios gratis o 70
- 9
8
Kits Radios gama baja con accesorios gratis i n
51
0 20 40 60 80 100

® Nada Interesante M Poco interesante Algo interesante M Interesante ™ Muy interesante

120
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Interés en promociones

Kit Radios gamabajacon

accesorios gratis

Kit Radios gamaalta
con accesorios gratis

P

Frecuen Porcent P Vélido Aculm Frecuen Porcent P Vélido Aculm
Valido Muy Intere 51 39,2 23,1 36,2 9 6,9 65,4 48,5
Interesante 74 56,9 36,2 72,4 51 39,2 30,0 78,5
Algo Intere 5 3,8 0,0 59,3 70 53,8 0,0 95,4
Poco 0 0,0 25,4 84,6 0 0,0 4,6 100,0
Nada Inter 0 0,0 15,4 100,0 0 0,0 0,0
Total 130 100 130 100,0
Ofertade accesorios
Postea,compraradiosyganadélares en fechas especiales
Frecuen | Porcent | P Valido ACFliI.m Frecuen | Porcent | P Valido Ac%m
Vaélido Muy Intere 40 30,8 79,2 79,2 0 0,0 0,0 0,0
Interesante 70 53,8 13,1 92,3 0 0,0 0,0 0,0
Algo Intere 20 15,4 7,7 100,0 5 3,8 24,6 24,6
poco 0 0,0 0,0 93 715 61,5 86,2
Nada Inter 0 0,0 0,0 32 24,6 13,8 100,0
Total 130 100,0 130 100,0
Paquetes Radios gamaalta
conrepetidoragratis
Frecuen Porcent P Viélido P.Acum
Vélido  Muy Intere 0 0,0 55,4 55,4
Interesante 10 7,7 26,9 82,3
Algo Intere 98 75,4 17,7 100,0
poco 22 16,9 0,0
Nada Inter 0 0,0 0,0
Total 130 100,0
Anélisis:

De las promociones que Flycom puso a disposiciénen el primer semestre 2021,

causO mayor interés los Kits de radios gama baja (56.90%), buen nivel de interés

la promocion Postea, compra radios y gana dolares (53.80%), esto indica que

los partners prefieren adquirir radios de gama baja - media puede ser por precios

y mayor demanda del cliente final, a su vez los incentivos de producto gratis y

bonos para consumos son muy requeridos. El 75.4% considera algo interesante

los Paquetes de radios gama alta con repetidora gratis a igual que los Kits de

radios gama alta con accesorio gratis (53.8%), estos datos indican que los radios

con precios mas altos no son tanto del interés de los partners En cambio para

el 71,5% no son interesantes las Ofertas de kits de accesorios en fechas

especiales, puede ser debido a que los partners no consideran necesarios los

accesorios de radios y por ende no los promocionan con sus clientes.
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3. Valore los aspectos determinantes por los que ya no compraria en la
distribuidora mayorista Flycom. Califique del 1 al 7, siendo 1 el mas
determinante para usted.

Factores de abandono

Factores de abandono

Demora en respuestas |GGG 2,37
Pocos apoyos e incentivos [IIIINENEGEGEEE 3,53
Retrasos en los despachos NGNS 4,75
Mal servicio al cliente |IININININIGB N 3,33
Disponibilidad de productos |GG 4,32
Servicio Post-venta | 3,09
Precios altos de radios y accesorios | NG 6,02

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

Factores de abandono

Frecuencias Promedio
Aspectos 1 2 3 4 5 6 7
Precios altos radios accesorios 67 36 12 2 8 0 5 6,02
Servicio Post-venta 7 5 16 22 25 25 30 3,09
Disponibilidad de productos 19 35 31 21 10 0| 14 4,82
Mal servicio al cliente 8 6 15 20 30 51 0 3,38
Retrasos enlos despachos 19 25 26 40 10 5 5 4,75
Pocos apoyos e incentivos 6 23 21 15 12| 31 22 3,58
Demoraenrespuestaa
solicitudes de stock 4 0 9 10 35 18 54 2,37

130 | 130 130 130 130 | 130 | 130

Andlisis:

El principal aspecto por el que los partners ya no comprarian en la distribuidora
mayorista son los precio altos tanto de radios y accesorios (6.02) promedio del
ranking, luego es determinante que haya la disponibilidad de productos cuando
el partner lo requiera (4.82), esto va aunado a que no se extienda tanto el tiempo
de entrega que es el tercer factor (4.75). Como menos determinantes eligieron
los aspectos: servicio al cliente, servicio post-venta y demora en las respuestas
a solicitudes, los cuales son mejor tolerados si se diera el caso de que la empresa
incurra con fallas en estos factores.
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4. ;Cual es su opinion acerca de los servicios ofrecidos por nuestro

equipo?
Servicios ofrecidos por areas
Servicios ofrecidos por equipo
90
77
80 o 69
70 p 60 60
60 49
50 s 40 37 40
40 31 30 34
20 10 15
10 50 I 00 00 I ° 0 I I 0 I 00
0 sBRE
Depto. de Ventas Depto. de Servicio Técnico - Despacho Facturacion— Cobranzas -
- Cotizaciones Comunicaciones Reparacionesy Bodega - Envio de Emisién de
de Marketing garantias Prontitudenla documentosa estados de
entrega tiempo cuentas

B Malo ®Regular Bueno ® Muybueno © Excelente

Servicios ofrecidos por areas

S . Servicio Técnico -
Ventas Comunicaciones Marketing Reparaciones
Frecuen | Porcen VéTid ACF:Jlm Frecue Porcen VéJPid Ac'zlm Frecue Porcen Vér])id ACF:Jlm
Viido  Bxcele 31| 238|238 238 49| 377 | 377| 377| 30| 231|231 231
Ml Buen 64 | 492|492 | 731( 58| 446 | 446 823| 40| 308|308 | 538
Bueno 35| 269269 100 23| 177 177 10| 60| 462 | 462 | 100
Reguier of 00| 00 0 00| 00 o 00| 00
Malo of o0 00 0 00| 00 ol oo 00
Total 130 100 130 100,0 130 | 100,0
DespachoyBodega Facturacion Cobranzas
Frecuen | Porcen Vé’J:i d Acim Frecue Porcen VéJPi d Ac'z'm Frecuen Porcen VéTi d AcF;m
vélido  Excele 0 0,0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 0,0
M Buen 10 7,7 7,7 7,7 15 11,5 11,5 11,5 0 0,0 0,0 0,0
BUeno 77| 59,2 | 59,2 66,9 34 262 | 262 | 37,7 69 | 531|531 531
Regular 37 28,5 | 28,5 95,4 60 46,2 | 46,2 83,8 40 30,8 | 30,8 | 83,8
Malo 6 46| 4,6 100 21 16,2 | 16,2 100 21 16,2 | 16,2 | 100
Total 130 100 130 100,0 130 | 100,0
Andlisis:

Podemos visualizar que los servicios ofrecidos por el equipo con mejores
valoraciones son de Comunicaciones de marketing (44.6%) y Ventas (49.2%),
en los cuales predominé la calificacion Muy Bueno, el depto. Servicio técnico —

reparaciones y garantias fue calificado como Bueno (46.2%) asi como también

57



Despacho/ bodega (59.2%) y Cobranzas (53.1%). Un porcentaje menor

consideraron Malos los servicios de Despacho/ bodega (4.6%), Facturacion

(16.2%) y Cobranzas (16.2%). Algunas respuestas de lo que se deberia mejorar

fueron:
e Facturacion a destiempo.
e Mejorar el tiempo de entrega de los despachos.
e Webinars que sean mas participativos.
e Mejorar atencién cuando se consulta precio o si hay stock.

e Tener mayor stock de repuestos.

5. ¢ Cuédl factor usted considera es mas importante para comprar a un

mayorista? Valore del 1 al 6, siendo 1 el mas importante para usted.

Factor mas importante para comprar a un mayorista

Factores importantes de compra a mayorista

Capacitaciones profesionales gratis | R NN 2,16
Diasde crédito 45-60 [ NNGEGNNNNNEE ;o
Tiemposdeentrega [ NB_NEIIIEGEGEGEGEEEEEEE 345
Excelente servicio al cliente | NN RERNIENGEGEN~M~MEE 3.1
Promociones atractivas [ N N IINIGIGIGE :o:

Precios competitivos | S 3s

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
Factor mas importante para comprar a un mayorista

Frecuencias Promedio
Factores 1 2 3 4 5 6
Precios competitivos 76 30 18 6 0 0 5,35
Promociones atractivas 5 10 30 43 7 35 2,91
Excelente servicio al cliente 12 10 20 32 56 0 3,15
Buenos tiempos de entrega 15 13 40 20 32 10 3,45
Crédito extendido 45 - 60 dias 18 52 11 20 15 14 3,97
Capacitaciones profesionales gratis 4 15 11 9 20 71 2,16

130 130 130 130 130 130
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Anadlisis:

El factor mas importante en esta pregunta coincide con el de la pregunta #3y

son los precios los cuales segun los partners deben ser competitivos para

concretar la compra (5.35), en segundo lugar consideran que debe haber crédito

extendido de 45 a 60 dias (3.97) y muy cerca (3.45) es importante que los tiempo

de entrega sean agiles. En dltimas posiciones delranking, estan las promociones

atractivas (2.91) y capacitaciones profesionales gratuitas (2.16), lo que se

interpreta como factores que no le proporcionan mucho valor a los partners y se

deberian replantear los precios al ser el factor mas relevante.

FACTOR R3 — RENTABILIZACION

6.

¢, Cudl de los portafolios a continuacién le interesa conocer para
integrarlo a su negocio y ofrecer nuevas soluciones a sus clientes?
Valore del 1 al 5, siendo 1 el de mayor interés.

Otros portafolios de interés

Otros portafolios de interés

Soluciones de videconferencia Grandstream _ 2,27
Puntos de acceso WIFI empresariales
I 072
Grandstream
Sistemas de video—vigilancia con _ 360
Inteligencia Artificial Avigilon !
Soluciones de redes inalambricas
I 28

empresariales Cambium

Telefona Voz IP Grandstream | - >

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

Otros portafolios de interés

Frecuencias )

- Promedio
Otros portafolios 1 2 3 4 5
Telefonia VolP Grandstream 65 36 22 7 0 422
Soluciones de redes inalambricas Cambium 10 13 20 35 52 2,18
Sistemas de video-vigilancia de Avigilon 34 41 32 15 8 3,60
Puntos de acceso WIFI Grandstream 10 24 40 32 24 2,72
Soluciones de videconferencia Grandstream 11 16 16 41 46 2,27

130 130 130 130 130
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Andlisis:

El portafolio que se sitia en el primer lugar del ranking es Grandstream con
telefonia IP (4.22), le siguen los sistemas de video-vigilancia con IA de Avigilon
(3.60) y luego los puntos de acceso WIFI empresariales también de Grandstream
(2.72), conforman el top 3 de preferencias de los partners, lo que servira para
nuevas promociones complementarias a las de radios Motorola. Como menos
interés consideraron las redes inalambricas punto a punto y multipunto de
Cambium Networks, por ser una linea que requiere de conocimientos técnicos

avanzados en telecomunicaciones de la que los partners no estan familiarizados.

7. ¢Cuales de los siguientes combos usted cree le serian de interés a sus

clientes? Valore del 1 al 5, siendo 1 el que considere de mayor interés.

Interés en promociones con otros portafolios

Combos de interés

Combo Radio gama altay videoportero || | N NN .05
Combo Radio gama media y cdmara de vigilancia _ 3,53
Combo Accesorios con Radio gama media _ 1,32
Combo de Radio mévil y punto de acceso WIFI _ 4,12
Combo Radio gama media y teléfono IP _ 3,84

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

Interés en promociones con otros portafolios

Frecuencias Promedio

Combos 1 2 3 4
Radio Gama Media y teléfono Voz IP 44 36 35 15 0 3,84
Radio mévil y punto de acceso WIFI 46 54 30 0 0 412
Accesorios con Radio Gama Media 0 0 0 44 84 1,32
\I?gi(lj;%scigamaMemay cadmarade 40 32 23 31 0 253
Radio Gama Alta y video portero 0 8 36 40 46 2,05

130 130 130 130




Andlisis:

El ranking de promociones de radios junto con productos de otras marcas lo
lidera la combinacion radio movil con punto de acceso WIFI (4,12), le sigue Radio
gama media con teléfono Voz IP (3,84) y luego radios de gama alta con camaras
de vigilancia (3.53). Con menos interés los accesorios con radio de gama media

(1.32) lo que indica el poco interés en desarrollar la linea de accesorios Motorola.

FACTOR R4 - REFERENCIACION

8. ¢Cuadl es la prioridad que usted le da a los siguientes medios para
informarse de las novedades de la empresa? Valore del 1 al 4, siendo 1
el mas relevante.

Principales medios de informacién

Principales medios de informacion
Telemercadeo | : o2
sitioweb || NG 13
Redes sociales | 2o
email | : o

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Principales medios de informacién

Frecuencias Promedios
Medios 1 2 3 4
Email 94 20 16 0 3,60
Redes Sociales 5 20 80 25 2,04
Sitio web 0 10 24 96 1,34
Telemercadeo 31 80 10 9 3,02
130 130 130 130

Anélisis:
El principal medio por el cual los partners prefieren informarse son emails (3.60)
lo cual confirma necesaria la realizaciéon de mejoras en el proceso a que se

refiere para obtener mayor provecho a esta preferencia, el telemercadeo esta
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como segundo medio favorito (3.02) el mismo que obtuvo muy buena valoracion
en la pregunta #4 siendo una labor de las directoras de cuentas, en tercer lugar
las redes sociales (2.04) y por ultimo el sitio web (1.34), medios que no son muy
utilizados por los partners para mantenerse al tanto de las novedades de la

distribuidora mayorista.

9. ¢Qué material publicitario prefiere recibir de Flycom para promover sus
productos con sus clientes? Valore del 1 al 5, siendo 1 el mas relevante.

Preferencias de materiales publicitarios

Preferencias de materiales publicitarios

Catalogos/ Afiches impresos _ 2,00
Exhibidores de productos [ MMM : ./
Articulos promocionales
. I - s:
personalizados
Brandeo de localcomercil | N !
Flyers publicitarios por email _ 3,03

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Preferencias de materiales publicitarios

Frecuencias Promedio

Tipo de material 1 2 3 4 5
Flyers publicitarios poremalil 12 30 53 20 15 3,03
Brandeo de local comercial 68 20 10 26 6 3,91
Articulos promocionales 23 23 10 24 50 2,58
Exhibidores de productos 18 57 30 20 5 3,48
Catalogos/ Afiches impresos 9 0 27 40 54 2,00

130 130 130 130 130

Anélisis:

Eltipo de apoyo publicitario que la mayoria de los partners prefieren recibir de la
distribuidora mayorista es el brandeo de sus locales comerciales (3.91), sin duda
esta accion les ayuda a mejorar la imagen de sus negocios y destacar, le siguen
los exhibidores de productos (3.48) y flyers publicitarios que reciben por emails
(3.03), lo cual se debe reforzar con la eficiente gestion de las bases de datos y

herramienta de envios de email masivos.
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10. ¢ Qué cualidad se le viene primero a su mente al pensar en la marca
Motorola Solutions? Elija s6lo 1 opcién.

Cualidades asociadas con marca Motorola Solutions

Cualidades asociadas con la marca
Motorola Solutions

M Equipos de alta tecnologia

para comunicaciones

M Soluciones paralos
momentos que importan

M Son robustos y tienen

durabilidad garantizada

Favorecen la productividad
de las empresas

Cualidades asociadas con marca Motorola Solutions

Anadlisis:

La cualidad con la que la mayoria de encuestados (43%) asocia la marca

Porcentaje | Porcentaje

Cualidades Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Valido | Equipos de alta tecnologia

paralas comunicaciones 56 43,1 43,1 43,1

Soluciones paralos

momentos que importan 25 19,2 19,2 62,3

Son robustos ytienen

durabilidad garantizada 34 26,2 26,2 88,5

Favorecen la productividad

de las empresas 15 115 11,5 100,0

Total 130 100,0 100

Motorola Solutions, es “Equipos de alta tecnologia para las comunicaciones”,

sb6lo un 19.2% asocia la idea con la que Motorola Solutions trabaja su

posicionamiento “Soluciones para los momentos que importan”, sélo para un

12% es cierta la idea de que los radios “Favorecen la productividad de las

empresas”. Esta informacion sirve para conocer los atributos principales que

resaltan los clientes y plantear la estrategia que fortalezca el posicionamiento.
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11. Indique su nivel de acuerdo con las declaraciones de la propuesta de
valor de Flycom. Califique del 1 al 5, siendo 1 el de mayor acuerdo.

Conocimiento de la propuesta de valor Flycom

Conocimiento de la propuesta de valor Flycom

No conozco la propuesta de valor de Flycom

I 4,25

Flycom me ayuda al crecimiento de mi negocio

I 2,21

Flycom tiene los mejores precios del mercado

I 139

Flycom me da las soluciones ideales para mis
clientes

I 3,46
Flycom tiene productos de alta tecnologiay calidad

I — 3,69

o o5 1 15 2 25 3 35 4 A5

Conocimiento de la propuesta de valor Flycom

Frecuencias

Declaraciones 1 2 3 4 5 Promedio
Tiene productos de alta tecnologiay calidad 26 | 53 | 36 | 15 0 3,69
g/laer:?nliiscﬁgmgisonesintegrales 23 26 69 12 0 3.46
Tiene los mejores precios del mercado 0 0 12 27 91 1,39
Me ayuda al crecimiento de minegocio 0 28 5 63 | 34 2,21
No conozco la propuesta de valor de Flycom 81 | 23 8 13 5 4,25
Total 130 | 130 | 130 | 130 | 130

Andlisis:

La mayoria de partners expresaron que no conocen la propuesta de valor de
Flycom, declaracion que obtuvo el mayor promedio (4.25), lo cual confirma
necesaria la ejecucion de una estrategia de comunicacion de la promesa, en
tercera posicion del ranking (3.46), algunos dealers afirmaron que reciben de la
empresa soluciones integrales, declaracion que se debe reforzar para construir
el posicionamiento alrededor de esta idea, la cual se asocia con el slogan de la
empresa, “Flycom Le da la solucion”. Por otro lado, los partners no estan de
acuerdo en que Flycom tenga los mejores precios del mercado (1.39) y tampoco

les esta ayudando en el crecimiento de sus negocios (2.21).



12. ¢ Cuédl es la probabilidad de que recomiende a la empresa Flycom con
su directorio para continuar siendo su principal proveedor mayorista?
Selecciones del 0 al 10 segun su nivel de probabilidad.

Detractores Pasivos Promotores
0 1 2 3 5 6 7 8 9 10
Muy poco probable Muy probable

Nivel de fidelizacion de clientes

Nivel de fidelizacion de clientes

M Detractores

M Pasivos

Promotores
Nivel de fidelizacidn de clientes
P. P.
Frecuencia | Porcentaje | Valido Acum
Valido | petractores 35 27 27 27
Pasivos 80 62 62 89
Promotores 15 11 11 100
Total 130 100 100

NPS = % Clientes Promotores - % Clientes Detractores = 11 — 27 = -16%

Analisis:

El indice NPS, permite medir el nivel de fidelidad de los clientes, segun su
puntaje del 0 al 10, en Flycom el indice es de -16%, esto significa que la relacion
con los clientes se encuentra en zona critica, siendo mayor el porcentaje de
clientes detractores (27%) que de los promotores (11%). Por otro lado hay un
alto porcentaje de clientes pasivos (62%), lo que indica que son indiferentes a
recomendar y tampoco son leales, por lo que se debe cambiar ese porcentaje

con factores de retencion y hacerlos clientes Promotores.
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FACTOR R5 - RECUPERACION

13. Cree usted que la empresa esta atendiendo de manera oportuna y
eficiente sus quejas? Si contesta NO, justifigue por favor el motivo.

Servicio post-venta

Servicio post-venta

ms
NO
Servicio post-venta
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
: valido Acumulado
Valido S| 74 57 - -
NO 56 43 43 100,0
Total 130 100 100
Andlisis:

En cuanto a las opiniones de los partners acerca de la atencion a quejas, un 57%
considera que Si recibe una atencién oportuna y eficiente y la otra parte, casila
mitad de los encuestados (43.1%) no estan satisfechos con la atencion recibida.
Se evidencia la existencia de alguna falla en la gestion de quejas y reclamos por
el porcentaje casi equitativo de insatisfechos, por lo que también es necesario
plantear estrategia de mejoras.

Algunos motivos:
e No, porque no hay una pronta respuesta.

e No, porque recibi uno repuestos distintos a los que pediy aun no tengo

solucion.

e No, porque casi pierdo un cliente por no entregar su pedido a tiempo y

no obtuve respuesta ante mi queja.
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14. ¢ Conoce cudles son los canales de atencion de quejas en Flycom?

Canales de atencidn de quejas

Canales de atencion de quejas

S|

= NO

Canales de atencion de quejas

Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado

Frecuencia | Porcentaje

Valido | g 111 85,4 85,4 85,4
NO 19 14,6 14,6 100,0
Total 130 100,0 100

Andlisis:

El 85,4% de los partners si conocen los canales por los que pueden realizar sus
guejas, siendo estos: contacto directo via celular o email con directora de cuenta,
PBX de la empresa, whatsapp de servicio al cliente, sélo el 14,6% indicd que No
conoce los canales de qgiejas, por lo que se debera hacer difusién de los mismos

por todos los medios de informacion corporativos y asi estén informados.

15. ¢ Cuéanto tiempo tomo laresolucion de su reclamo? Elija s6lo 1 opcion.

Tiempo de resolucién del reclamo

Tiempo de resolucion del reclamo

M Respuesta rapida y con
cortesia

B Respuesta mediay con
cortesia

M Respuesta tardiay con
cortesia

No me dieron respuesta
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Tiempo de resolucidon del reclamo

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
Valido | Respuestarapidaycon
cortesia 22 16,9% 17% 17%
Respuestamediaycon
cortesia 60 46,2% 46% 63%
Respuestatardiay con
cortesia 45 34,6% 35% 98%
No me dieron respuesta 3 2,3% 2% 100%
Total 130 100% 100%
Anadlisis:

Casila mitad de los encuestados (46%), indicaron que la resolucion a su reclamo
tuvo una respuesta media, esto es de 15 a 20 dias, otro grupo (35%), indicé que
la resolucién de su reclamo tuvo respuesta tardia, entre 21 a mas de 30 dias. Un
porcentaje minimo (17%), indico que recibid una respuesta y resolucion rapida,
esto es entre 2 a 14 dias y so6lo el 2.3% indicé que no recibieron respuesta a sus
solicitudes, lo que deduce en que es necesario mejorar el proceso de atencién a

QYR mediante el modelo de las 6R de los negocios.

16. Como calificaria en general su satisfaccion en larelacién comercial con
Flycom?

Satisfaccion de los partners

Satisfacciéon de los partners

B MUY INSATISFECHO

B INSATISFECHO

B NEUTRAL
SATISFECHO
MUY SATISFECHO
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Satisfaccion de los partners

Frecuencia | Porcentaje Por(;gntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valido | Muy Satisfecho 39 30,0% 30% 30%
Satisfecho 63 48,5% 48% 78%
Neutral 22 16,9% 17% 95%
Insatisfeho 6 4,6% 5% 100%
Muy Insatisfecho 0 0% 0%
Total 130 100% 100%
Andlisis:

Finalmente casi la mitad de los partners encuestados (48.5%), manifestaron

sentirse satisfechos de manera general en la relacion con la empresa, mientras

gue el (30%) indico estar muy satisfecho, esto indica que un porcentaje

considerable de clientes (78.5%), se mantienen con buenas expectativas en la

relacion aun con las situaciones que exigen mejoras inmediatas. Un porcentaje

minimo (17%) expres6 su satisfaccion en un nivel neutral y el (4.6%) indico

sentirse insatisfecho, por lo que se debe atender las razones de inconformidad

de aquellos partners que expresaron bajos niveles de satisfaccion.

17. Si en la pregunta anterior, su respuesta fue insatisfecho o poco
satisfecho, indiquenos que mejoras haria satisfactoria su relacién con

Flycom.

e Los precios son mejores de parte del otro mayorista, Ultimamente han

bajado un poco. A pesar de las promociones la existencia de otras marcas

chinas y la operaciéon para redes celulares han golpeado fuertemente a

los radios Motorola.

e Deben tener stock en todos los modelos.

e Los precios deben ser mas econdémicos y competitivos para nuestro

mercado.
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3.3.3. Resultados de encuestas a clientes inactivos

FACTOR R6 - REACTIVACION

18. ¢, Cuadl elemento usted considera es determinante para comprar a un
mayorista? Valore del 1 al 6, siendo 1 el mas determinante para usted.

Factor determinante para comprar a mayorista
Factor determinante para comprar a mayorista

Capacitaciones profesionales gratis | I I 0,57
Diasdecrédito 45-60 NGNS 1,34
Tiemposdeentrega NG 1,57
Excelente servicio al cliente |G 0,39
Promociones atractivas [N 0,91
Precios competitivos I 1,83

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 1,20 1,40 1,60 1,80 2,00

Factor determinante para comprar a mayorista

Frecuencias

Factores 1 2 3 4 5 6 Promedio
Precios competitivos 30 10 0 0 4 0 1,83
Promociones atractivas 0 0 0 30 14 0 0,91
Excelente servicio al cliente 4 10 4 0 0 26 0,89
Tiempos de entrega 4 20 20 0 0 0 1,57
Dias de crédito 45 - 60 6 4 20 10 4 0 1,34
Cap_acitaciones profesionales 0 0 0 4 22 18 057
Total 44 44 44 44 44 44

Analisis:

Del total de clientes que se encuentran inactivos, es decir no han comprado hace
1 aflo o mas en la distribuidora mayorista, en su mayoria contestaron que el
principal factor para comprar a un mayorista es que tenga precios competitivos
(1.83), seguido de buenos tiempos de entrega y que dispongan dias de crédito
45 a 60 dias. Los factores que fueron menos determinantes al momento de
decidir la compra son que ofrezca promociones atractivas (0.91), el servicio al
cliente (0.89) y capacitaciones profesionales (0.57). Tanto los clientes activos
como inactivos han manifestado el factor precio como un factor de decision para

la compra al mayorista.
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19. ¢Por cuélrazén comprabaen Flycom? seleccione 1 opcion

Razones de compra en Flycom

Razones de compra en Flycom

Razones de compra

M Inventario

B Buenos precios

Mix de soluciones

B Calidad de productos

Servicio en general

Valido | Razones

Andlisis:

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Inventario 5 11,4 11 11
Calidad de productos 7 15,9 25 36
Buenos precios 11 25,0 16 52
Senicio en general 2 4,5 5 56
Mix de soluciones 19 43,2 43 100
Total 44 100,0 100

El mix de soluciones que la empresa ofrece a sus clientes fue la razén principal

por la que el 43% de los clientes inactivos compraban en Flycom, este mix se

refiere tanto a los radios/ accesorios como al servicio técnico autorizado de

Motorola, asesoria especializada de Flycom, certificados y capacitaciones, la

siguiente razén elegida por la cuarta parte (25%) fue los buenos precios; estos

datos muestran que hace 1 afio o mas algunos partners consideraban otros

factores ademas del precio para comprar en la distribuidora, sin embargo

factores como la crisis econdmica, incursion en el mercado de marcas chinas

baratas y precios mas bajos que ofrece la competencia directa de Flycom,

Esisec, ocasionaron la pérdida poco a poco de clientes.
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20. ¢Porcualrazon dejo de comprar en Flycom? Seleccione 1 opcion
Razén por la que dejé de comprar en Flycom
Razones de abandono
m Compro Motorola a
otro mayorista
Compro otra marca a
otro mayorista
Razén por laque dej6 de comprar en Flycom
" : ! Porcentaje | Porcentaje
Valido | Razones Frecuencia | Porcentae valido Acum ulado
Compr_o Motorola a otro 19 43,2 43 43
mayorista
Compro otramarca a
otro mayorista 25 56,8 57 100
Total 44 100,0 100
Anélisis:

Un poco mas de la mitad, el 57%, de los partners inactivos dejaron de comprar

en la distribuidora porque prefirieron comercializar otras marcas de radios de dos

vias con otro proveedor, mientras que el 43% continla vendiendo la marca

Motorola pero se abastecen con otro mayorista.

21. ¢Cual es su opinion acerca de los servicios que le ofrecié nuestro

equipo?
Satisfaccion con servicios ofrecidos
Satisfaccion con servicios ofrecidos
40 34 36
35 32

30 28
22

27
25 20
20 17
1s 12 . 12
10 N 4
00 g oo I. 0 00 000 O 29 00 Io
0 |

5
Depto. de Ventas Depto. de Servicio Técnico - Despacho Facturacon-— Cobranzas -
- Cotizaciones Comunicaciones Reparacionesy Bodega - Envio de Emisién de
de Marketing garantias Prontitudenla documentosa estados de
entrega tiempo cuentas

® Malo ® Regular Bueno ™ Muybueno ™ Excelente
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Satisfaccion con servicios ofrecidos

Depto. de Ventas Depto. de Marketing Servicio T‘?C”'CO )
Reparamones
Frecu Porce P P. Frecu Porce P P. Frecue | Porce P P.
encia ntaje Valid Acum encia ntaje Valid Acum ncia ntaje Valid Acum
Vélido Excelente 6 13,6 | 13,6 13,6 4 9,1 91 91 0 0,0 0,0 0,0
Muy bueno 34 | 773 77,3 | 90,9 12 | 27,3 | 27,3 | 36,4 0 0,0 0,0 0,0
Bueno 4 9,1 9,1 100 28 63,6 | 63,6 | 100 8] 18,2 | 18,2 | 18,2
Regular 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 36| 81,8 | 81,8 | 100
Malo 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0
Total 44 100 100 44 100 | 100 44 100 100
Despacho Bodega Facturacion Cobranzas
Frecu Porce P P. Frecu Porcen P P. Frecu Porce P P.
encia ntaje Valid | Acum encia taje Vald | Acum encia ntaj Valid Acum
valido =xcelente 0 0,0 0,0 0,0 0 00| 00| 0,0 0 0,0 0,0 0,0
Viuy bueno 0 0,0 0,0 0,0 2 45| 45| 45 12 273 | 27,3 | 27,3
3ueno 0 0,0 0,0 0,0 22 50,0 | 50,00 54,5 32 72,7 | 72,7 | 100
Regular 27 61,4 | 61,4 | 61,4 20 45,5 | 45,5 100 0 0,0 0,0
MValo 17 | 38,6 | 38,6 [ 100 0 0,0| 0,0 0 0,0 0,0
Total 44 100 100 44 100 100 44 100 | 100

Anélisis:

El Unico servicio que fue calificado como malo es el que le corresponde al depto.
de bodega, encargados de realizar los despachos de manera oportuna, obtuvo
38.6%, como servicios regulares fueron calificados el servicio técnico —
reparaciones y garantias, con 81.8% y también el de despacho bodega con
61.4%, de los servicios ofrecidos que consideraron buenos estan cobranzas, con
72.7%, también el marketing y comunicaciones con 63.60% Yy facturacion con
50%, con mejor calificacion, Muy Buena — Excelente la atencion ofrecida por del
departamento de ventas, 77.3% respectivamente.
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22. ¢ Cuales fueron los aspectos determinantes que le llevé ayano
comprar en la distribuidora mayorista Flycom? Califique del 1 al 7,
siendo 1 el mas determinante

Aspectos determinantes de abandono
Aspectos determinantes de abandono

Demora en respuesta a solicitudes [INNENGINININNEEGEEE 124
Pocos apoyos e incentivos [IIIINIGNNNENNNNEEEEEE 1,36
Tiemposdeentrega NN 2,02
Servicio al cliente |G 0,71
Disponibilidad de productos | 0,60
Servicio Post-venta [N 0,92
Precios de radios y accesorios NGNS 2,14

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50

Aspectos determinantes de abandono

FRECUENCIAS PROMEDIO

Factores 1 2 3 4 5 6 6

Precios deradios y accesorios | 19 | 20 5 0 0 0 0 2,14
Servico Pot venta 0 0 0| 20 0| 15 9 0,92
Disponibilidad de productos 0 51| 24 15 0,60
Servicio al cliente 0 241 0 20 0,71
Tiempos de entrega 12| 20 [ 10 | 2 0 0 0 2,02
Pocos apoyos e incentivos 13| 4 [ 19| 8 0 0 0 1,86
Demoraenrespuesta 0 0 10 | 14 | 15 5 0 1,24
Total 44 | 44 | 44 | 44 | 44 | 44 44

Analisis:

El principal aspecto que les llevé a los partners inactivos a no seguir comprando
en Flycom fueron los precios de radios y accesorios, con el mayor promedio 2.14,
seguido de los tiempos de entrega no adecuados (2.02) ademas que
manifestaron no haber recibido suficientes apoyos e incentivos (1.86). A pesar
de que existen Programas de incentivos con interesantes premios, algunos
partners los ven algo dificiles de alcanzar por las altas metas que deben cumplir,

puede ser por este motivo consideraron el poco apoyo.
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23. ¢ Estaria dispuesto a volver a comprar en Flycom si mejoramos las
areas en las que no se encuentra satisfecho?

Probabilidad de volver a comprar en Flycom

Probabilidad de volver a comprar

m S|
NO

Probabilidad de volver a comprar en Flycom

- . . | Porcentaje | Porcentaje
Valido Frecuencia | Porcentaje valido Acumulado
Sl 34 77,3 77 77
NO 10 22,7 23 100
Total 44 100,0 100
Analisis:

Un alto porcentaje, 77%, indicaron que Si volverian a comprar en la distribuidora
mayorista si esta mejora las areas que propiciaron insatisfaccion, mientras que
un 23%, casi la cuarta parte No elegiria de nuevo como proveedor a la empresa
mencionada asi esta realice las mejoras respectivas. Con estos datos se deduce
gue si es conveniente implementar una estrategia de Reactivacion basadaen el

modelo probado de las 6R de los negocios.
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3.3.4. Discusion de los resultados

Por un lado, la encuesta fue dividida en 2 secciones, la Seccion 1 estuvo dirigida
a los Partners activos, quienes realizaron su Ultima compra hace 6 meses
maximo y con cierta frecuencia, fueron seleccionados mediante un muestreo
aleatorio simple. Los objetivos de la encuesta fueron conocer las causas de
satisfaccion e insatisfaccion asociadas a los programas de marketing relacional
llevados a cabo por Flycom en el primer semestre 2021, las percepciones acerca

de la propuesta de valor de la organizacién y su nivel de fidelizacion actual.

Segun los resultados obtenidos, en lo que respecta a los programas de marketing
relacional, se detectd que el acompafiamiento a los partners en proyectos
(79.20%) gener6 mas satisfaccion, seguido de los demos prestados para las
presentaciones (65.4%), estas actividades son mas valoradas sea porque tienen
a disposicion asesoria técnica de Flycom, certificados de distribuidor autorizado
Motorola y equipos en consignacion que les ayudan directamente al partner a
cerrar sus negocios. Porotro lado, la Campanfa de fidelizacién fue valorada como
insatisfactoria por un 48.5% de clientes y un 24.6% indico estar muy insatisfecho
con este programa, lo que puede deberse a las condiciones, lo cual sugiere que

se deben replantearlas para que sean mas accequibles.

En cuanto al factor de abandono méas determinante estan los precios altos tanto
de radios y accesorios, lo que coincide con la respuesta a la pregunta sobre el
factor mas importante para comprar a un mayorista, esto confirma el
requerimiento de los partners en cuanto a mejorar los precios para dealers y asi
puedan competir con otras marcas de radios como Kenwood, Hytera, que

ofrecen equipos con precios competitivos.

En lo que refiere a los servicios ofrecidos, el 59.2% de los clientes indicaron
requerir mejoras en los tiempos de entrega de las mercaderias, en especial
cuando han solicitado repuestos. Los servicios calificados como malos por una
minima cantidad de partners fueron: los despachos de bodega (4.6%),
facturacién (16.2%) y cobranzas (16.2%). Los partners también mencionaron
gue se debe mejorar la atencién cuando se consulta costos, stock y que se

disponga de mayor stock de repuestos.
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Eltipo de apoyo publicitario que la mayoria de los partners prefiere es el brandeo
de sus locales comerciales (3.91), sin duda esta accion les ayudaria a mejorar la

imagen de sus negocios y destacar de la competencia.

Por otra parte, la mayoria de partners expresaron que no conocen la propuesta
de valor de Flycom, obtuvo el mayor promedio (4.25), lo cual confirma necesaria
la ejecucion de una estrategia de comunicacién que refuerce la propuesta de
valor de la empresa, ser proveedor de soluciones integrales y aliado de sus

clientes, siendo el slogan de la empresa, Flycom jLe da la solucion!.

En cuanto a la atencion de quejas y reclamos, casi la mitad de los encuestados
(46%), indicaron que la resolucion a su reclamo tuvo una respuesta media, esto
es de 15 a 20 dias, esta informacién infiere en que es necesario plantear un
proceso efectivo de atencion a las quejas mediante el modelo de las 6R de los
negocios Finalmente, un porcentaje considerable (78.5%), se mantiene con

buenas expectativas en la relacién aun con las situaciones criticas.

La Seccidn 2 fue dirigida a los partners inactivos, es decir no han comprado en
Flycom minimo desde hace 1 afio, con una muestra a 44 exclientes se realizaron
las encuestas. Para la mayoria, el principal factor para comprar a un mayorista
es gue tenga precios competitivos, por otra parte, el mix de soluciones fue la

razon principal por la que el 43% de exclientes compraban en Flycom.

En cuanto a la razébn de abando de la relacion comercial, el 57% prefirid
comercializar otras marcas y el 43% aunque continla vendiendo la marca
Motorola se abastecen con otro proveedor mayorista. Sin embargo, un alto
porcentaje, 77%, indico que Si volverian a comprar en Flycom si esta mejora las
areas criticas y sobre todo los precios al partner. Con estos datos se deduce que
Si es conveniente implementar una estrategia de Reactivacion basada en el

modelo probado de las 6R de los negocios.
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CAPITULO IV. PROPUESTA
4.1. Justificacion

La empresa Flycom planea cada afio en conjunto con Motorola Solutions
Inc. diferentes campafas y actividades de marketing relacional que pone a
disposicionde su canal de distribucion para impulsar las ventas de productos de
radiocomunicacion, sin embargo no obtiene los resultados esperados. Los
partners prefieren promociones que incluyan radios de gama baja (56.90%), en
cambio no tienen tanto interés en desarrollar otras lineas como radios de gama
alta, radios moviles y accesorios. La campafa anual de fidelizacion, el principal
incentivo con el que la empresa intenta mantener compras recurrentes, tampoco
da los resultados esperados, 48.5% se siente insatisfecho y el 24,6% muy
insatisfecho, esto podria deberse a las altas metas que deben lograr para

alcanzar los incentivos lo que en la situacion actual es mas dificil de lograr.

Se considera que la principal razén de la falla en los programas de fidelizacion e
incentivos es la manera en que se gestiona el plan de marketing relacional anual;
ademas de que el proceso se basa en lluvia de ideas, sin ninguna metodologia,
hay demasiado enfoque en productos y promociones para conseguir resultados
a corto plazo y falta de atencion en la calidad de la relacion con los clientes que
otorgan beneficios también a largo plazo, no hay diferenciacién entre los
segmentos sino un solo plan para todos, tampoco se esta tomando en
consideracion las verdaderas necesidades del cliente, situacién que se agrava
por el desconocimiento que tienen de la propuesta de valor de la empresa y

ciertos problemas con servicios del area administrativa y de bodega-despachos.

Esimportante que las empresas con giro de negocios B2B, como Flycom, tengan
claro que las relaciones con clientes deben ser disefiadas para que puedan ser
controladas y no dejar que simplemente ocurran. De lo contrario no se desarrolla
todo el potencial de la relacion con el cliente y ese valor no aprovechado va

directamente a los competidores.

4.2. Propésito general

El éxito en la administraciéon de las relaciones con los clientes ya no es

simplemente la venta de determinados productos, sino maximizar la rentabilidad
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que cada cliente generara a lo largo del tiempo. Es por esto que la propuesta
modelo de marketing relacional se denomina FIDELITY SOLUTIONS.

El modelo FIDELITY SOLUTIONS, esta basado principalmente en el modelo de
las 6R de los Negocios e incorpora componentes del modelo QCI indice
Competitivo de Calidad, como son: Analisis y Planificacion, Personas y
Organizacion, Informacion y Tecnologia. Ademas incluye tecnologias para
automatizar los procesos de marketing y de gestion de la informacion de los
clientes. Estos softwares se consideraron a partir de los rankings de Capterra,

empresa lider de directorios online dentro de la industria del software.

Los softwares de CRM y de automatizacion de marketing como parte de la
metodologia Inbound, propiciardn a optimizar los procesos repetitivos para dar
paso a tareas mas estratégicas y asi conseguir mas resultados, mayor
seguimiento de los clientes, en otra palabras, la automatizacion facilita el camino
para que marketing y ventas logren mejorar la experiencia de los clientes y por

ende lograr los objetivos comerciales.

El modelo FIDELITY SOLUTIONS, ayudara a la distribuidora mayorista Flycom
a mejorar los diferentes factores criticos que ocasionan la insatisfaccion de sus
dealers y generar a su vez factores para la retencién, para que de esta forma la
empresa obtenga mayores resultados de su cartera. Sobre todo se basa en
aprovechar de mejor manera el potencial de los clientes que tiene, en sus
localidades actuales y en general, con los productos con los que ya cuenta.
Ademéds involucra a las personas de los diferentes departamentos de la
organizacion: Comercial, Marketing, Administrativo, Bodega, Operaciones y
Despachos, con el fin de mejorar los servicios que ofrece cada departamento y

gue se refleje en una mejor experiencia del cliente.

4.3 Desarrollo

Flycom S.A. planifica cada afio un programa de fidelizacién e incentivos para
todos sus partners con premios en bonos de consumos. Como complemento a
estas iniciativas para impulsar las ventas, también realizan otras acciones de

marketing relacional que influyen de manera mas directa en las decisiones de
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compras de sus delaers, como: préstamos de equipos para demostraciones,
reuniones one to one y soporte técnico. El presupuesto anual para el area de

marketing Motorola Solutions es de $20.000 aproximadamente.

4.3.1 El Desafio

La propuesta tiene el desafio de garantizar que las iniciativas hacia los partners
sean mas efectivas y de aprovechar de manera éptima el presupuesto anual de
marketing Motorola, los cuales deben permitile a Flycom aumentar la
fidelizacion de sus partners, a reactivar a los clientes inactivos e incrementar las
ventas del portafolio de radios de dos vias; aunado a instituir la propuesta de
valor a todo el canal y ligado a un Plan de marketing relacional que persuada de

los beneficios de preferir Motorola en vez de la competencia.

A pesar de su fuerte cultura de cuidado del cliente, los programas que vienen
ejecutando no han permitido la permanencia de sus partners quienes buscan al
otro proveedor mayorista o cambios de marca; por otra parte el equipo comercial
viene realizando el plan macro sin seguir estructura alguna basandose en la
técnica lluvia de ideas, dejando a un lado las opiniones y necesidades que
algunos clientes han manifestado en encuestas, lo cual es necesario atender

para que la empresa consiga un mejor retorno de sus inversiones.

4.3.2 La Soluciéon Propuesta

FIDELITY SOLUTIONS, es el modelo de marketing relacional con
automatizacion adaptado para Flycom, la implementacién que abarca 9 meses
incluye a todos los colaboradores de los departamentos comercial y marketing

inicialmente, para luego extender el uso al personal administrativo y bodega.
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PROPUESTA DE MODELO DE MARKETING RELACIONAL
FIDELITY SOLUTIONS

Figura 16. Modelo Fidelity Solutions

INDICADORES o : = i INDICADORES
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Elaborado por: Autor



4.3.3 Componentes y funcionamiento del Modelo FIDELITY SOLUTIONS.
El Modelo FIDELITY SOLUTIONS esta basado principalmente en el modelo de

las 6R de los Negocios e incorpora componentes del modelo QCI indice

Competitivo de Calidad, comprende los siguientes componentes:

Tabla 13. Componentes del Modelo Fidelity Solutions

COMPONENTES

DESCRIPCION

Captacion de Nuevo Cliente

Es un lead calificado por las ejecutivas para ingreso como
nuevo cliente de canal.

Analisis y Planificacién

Es el proceso previo donde se clasifican por segmentos a
los clientes y/o se ubica en el segmento especifico al nuevo
cliente segun criterios comerciales. Se realiza también el
célculos de LTV valor \italicio del cliente.

Disefio de Senderos
de Relaciones con las 6R

Es el centro del modelo que incluye 6 factores claves de la
gestién de clientes.

Factor R1 - Sendero de
relaciones con clientes

Factor donde se integran los demas componentes del
modelo de las 6R para disefiar senderos de relaciones por
cada segmento de clientes.

Factor R2 — Retencidén

Se analizan las causas de abandono del cliente y factores
para generar retencion.

Factor R3 - Rentabilizacion

Se realizan acciones para aumentar la cantidad de
productos que compran los clientes, con gestiones de
promociones, precios y costos.

Factor R4 - Referenciacion

Son estrategias y acciones enfocadas a promower la
propuesta de valor de la empresa por medio de las
referencias personales.

Factor R5 — Recuperacién

Se disefia el sistema de recuperacién de clientes para el
mejor manejo de quejas y reclamos.

Factor R6 - Reactivacion

Se disefia el mecanismo de reactivacion de la base de
clientes identificados como inactivos.

Indicadores Clave de
Desempeiio KPI's

Son formas de medir si se estan alcanzando los objetivos,
cada factor R tiene sus propios indicadores.

Estrategias y Acciones

Son las secuencias de pasos con sus respectivas
actividades encaminadas a lograr un objetivo.

Personas y Organizacion

La empresa no puede administrar a los clientes sin un
equipo capacitado en el modelo y con filosofia centrada en
el cliente.

Tecnologias de la
Informacién

Soluciones informéticas para automatizar los procesos de
gestion de clientes y las comunicaciones de marketing.

Cliente Fidelizado

Es el objetivo del modelo, lograr fidelizar a los clientes o a
la mayoria de ellos detectando indicios de abandono y que
se sientan satisfechos.

Elaborado por: Autor

El modelo FIDELITY SOLUTIONS tiene etapas previas antes del proceso
principal, el core del modelo que es el Disefio de los Senderos de Relaciones:

Captacion de Nuevo Cliente.- El lead que mostré interés ante los impulsos
publicitarios y de marketing es contactado por las ejecutivas de ventas quienes

analizan su potencial para ser calificado como dealer del canal. Se plantea qué
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producto o propuesta va a facilitar el acercamiento de potenciales clientes a la
empresa teniendo presente no elevar los costos de captacion.

Andlisis y Planificacién.- Se realizan las segmentaciones de los clientes,
agrupandolos en base al promedio de compras mensuales, frecuencia de
compras, cumplimiento con pago de lineas de crédito, por linea de producto, se
las denominan: Categorias Platinum, Golden y Silver.

Tabla 14. Segmentacion de clientes Flycom
CATEGORIAS CRITERIOS

Platinum Promedio compras de $3000, frecuencia cada 3 meses, lineas
de crédito al dia, radios gama media / alta (radios méviles,
profesionales, repetidoras y aplicativos).

Golden Promedio compras de $2000, frecuencia cada 3 meses, lineas
de crédito al dia, radios gama baja / media / alta, radios
empresariales, moviles y profesionales, lineas de crédito al dia.

Silver Promedio compras de $1000, frecuencia cada 4 meses, lineas
de crédito vencidas, radios gama baja / media, accesorios,
lineas de crédito vencidas vy al dia.

Elaborado por: Autor

Con estas segmentaciones se disefiaran, en el core del modelo, los senderos de
relaciones, asi la empresa ejercera el control de la misma, también en esta fase
se realiza la estimacion del valor vitalicio del cliente (LTV) por segmentos y asi

estimar el impacto de largo plazo de las estrategias. Aplicamos la formula:

LTV =margen promedio x frecuencia de comprax vida del cliente

LTV cliente Platinum: 3.000 x 4 x5 = $60.000
LTV cliente Golden: 2.000 x 4 x 5 = $40.000
LTV cliente Silver: 1.000x 3 x5 = $15.000

Disefio de Senderos de Relaciones.- Es el core de FIDELITY SOLUTIONS, es
un proceso dividido en 5 factores que son claves en las relaciones de clientes de
toda empresa: R2 Retencion, R3 Rentabilizacion, R4 Referenciacion, R5
Recuperacion, R6 Reactivacion, R1 corresponde a la integracién de todas las
estrategias y acciones de los factores previos en un sendero que servira de guia

de como se requiere que sea la relacion ideal con los clientes.
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Cuadro 8. Plan de marketing relacional para Flycom

FACTOR R2 - RETENCION

Reducir el nimero de clientes que abandonan en un 50%, sobre
una cartera de 236 clientes activos, hasta finales del 2022.
Objetivo Valorpromedio # Clientes Gold
lentes Golaen
: Costo delabandono
cliente Golden erdidos cada afio
$8.000 (anual) X | P = $40.000
Factor de Falta d de incenti d da categori
abandono 1 alta de programas de incentivos acordes a cada categoria.
. Programas de incentivos dirigidos a las categorias de clientes
Estrategia . . . .
Platinum, Golden y Silver con condiciones acorde a sus niveles.
Acciones Indicadores
Programa trimestral Porcentaje

“SOCIO GANA CON FLYCOM”

Cartilla de Premios canjeables mediante la acumulacién de puntos,
se trata de incentivar a los clientes Silver a ganar premios de alto
valor (LCD, smartphones, laptops) para que desarrollen sus
negocios y recompensar a los Golden y Platinum.

Programa anual

“FLYCOM PREMIA TU ESFUERZO”

Gana directamente 1 cliente por cada categoria, en total 3 clientes
gue hayan realizado el mayor wlumen de compras en el afio.
Premio 1 viaje con estadia todo pagado a Royal DeCameron:
Platinum: Base a partir de $30mil

Golden: Base a partir de $10mil

Silver: Base a partir de $5 mil

Programa “MOTOROLA JUNTO A Ti”

Activaciones trimestrales en puntos de venta de clientes que
tengan proyectos grandes en cualquier linea de productos del
portafolio. EI montaje y demos corren por cuenta de la distribuidora.

Programa semestral

“ONE TO ONE PLATINUM”

Dirigido a esta categoria, incluye: almuerzos de negocios para
presentar apoyos: asesorias en planes de negocios y marketing,
demos y acompafiamiento al partner junto con técnico en
presentaciones a clientes, descuentos.

OTROS INCENTIVOS PARA TODAS LAS CATEGORIAS
Capacitaciones con Certificaciones Técnicas Motorola sin
costo para que a su vez transmitan conocimiento al cliente final.

Sorteos trimestrales de kits Motorola entre todos los clientes
gue tengan sus cuentas al dia.

de abandono

Ventas
trimestrales
por clientes

Satisfaccion
de clientes

Puntos
acumulados por
clientes

Ventas anuales
por cliente y
categorias.

Numero de
clientes finales
captados

NUmero de
proyectos
concretados.




consignacioén.

Factor de e Retrasos en los despachos de pedidos a clientes y falta del stock
abandono 2 cuando el cliente solicita ciertos repuestos y radios.
. Mantener un adecuado stock de items del portafolio que redunda
Estrategia . .
en un excelente senicio al cliente.
Acciones Indicadores
Ratio de
v Realizar conteo fisico trimestral del inventario para coherencia con la | existencias
informacion del sistema.
. . ) Rotacién de
v Implementar un software de gestion de inventarios, con toda la inventario
informacion de la mercaderia que sale /entra y se actualize en tiempo
real. Mercaderia
. 3 ) . ) disponible y
v Definir un método eficiente de inventarios sea LIFO, FIFO o

fuera de stock

Llevar un registro al dia de las facturas de proveedores vy clientes.
Contratacion de recurso humano exclusivo para las cobranzas.

Seguimiento constante a clientes con atrasos en los pagos.

Factor de ¢ Clientes no reciben las facturas a tiempo.
abandono 3 e Falta de seguimiento a clientes con cartera vencida.
. Optimizar los procesos operativos de areas de facturacion y
Estrategia
cobranzas.
Acciones Indicadores
Antigiedad de
v' Aviso de parte de la vendedora cuando la factura se haya emitido | la deuda
para que el cliente esté al tanto y revise todas las bandejas de
entrada de emails incluido spam. Monto
recuperado

Porcentaje de
clientes que han
generado una
promesa de
pago

FACTOR R3 - RENTABILIZACION

Kit Mévil WIFI : Radios Mdviles + punto de acceso WIFI.
Promocion “BRANDEA TU NEGOCIO”: Por compras a partir de
10 Radios Gama Alta, el dealer participa en el sorteo de la mejora
del branding de su punto de venta.

L Aumentar las ventas del portafolio Motorola Solutions en un 58% a

Clajeie fines del 2022, en relacién al afio 2020.
. Incentivar la venta cruzada mediante promociones con otros
Estrategia . . . .
portafolios de interés para socios.

Acciones Indicadores

Promociones de Kits de radios con otros portafolios que son de

interés de los partners.
v KIT Video Security: Radios Gama Media Motorola + \ideo-teléfono

IP Grandstream Ventas
v KIT Smart Security: Radios Gama Media + camara de video mensuales por

vigilancia con inteligencia artificial Avigilon segmentos
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. Disminuir un minimo porcentaje del precio compensando con
Estrategia
wlumen de ventas en productos de gama alta.
Acciones Indicadores
Aumento necesario en las ventas (%) = (X MB —X) * 100 Rentabilidad por
Donde: segmentos

X = Porcentaje de reduccion de precios
MB = Margen bruto (precio-costo / precio)

010 x990 _010 y100 =58%
0,27 0,10 0,17

Las ventas deben aumentar en un 58% para compensar la caida en
los margenes por la disminucion en un 10% del precio al dealer,
estimacion realizada para radio modelo DGM550.

. Segmentar la cartera de clientes en base a la utilidad que generan
Estrategia . S .
y establecer niveles de atencion diferenciados.
Acciones Indicadores
Segmento Platinum: 30 clientes ROI de
Ingreso anual por cliente: $12.000,00 acciones

Utilidad individual anual: $11.500

Nivel de atencion:
v' Visitas frecuentes de la ejecutiva.
v' Envio de regalos por cumpleafios y festividades
v" Reuniones one to one

Segmento Golden: 55 clientes
Ingreso promedio anual por cliente: $8.000,00
Utilidad individual anual: $7.700 (aprox)
Nivel de atencion:
v' Visitas menos frecuentes de ejecutiva
v' Envio de regalos por cumpleafios
v" Reuniones one to one

Segmento Silver: 151 clientes

Ingreso promedio anual por cliente: $3.000,00
Utilidad individual anual: $2.750 (aprox)
Nivel de atencion:

v Se le atiende via telefonica

v" Reuniones por video-conferencia

FACTOR R4 - REFERENCIACION

Conseguir que minimo el 60% de los clientes conozcan la promesa

Objetivo de valor de Flycom luego de 1 afio de la implementacién.

Desarrollar dinamica de social media y email marketing para

Estrategia 1 difundir la promesa de valor de Motorola y Flycom.
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Acciéon 1

Indicadores

Programa YO ELIJO RADIOS MOTOROLA SOLUTIONS
Dinamica en medios digitales y redes sociales para que Partner y
clientes finales difundan los beneficios de preferir la marca Motorola.

Porcentaje de
participacion de
clientes

Premiacion mediante sorteo a clientes y usuarios finales que | Nimero de
participaron en el programa Yo elijo radios Motorola Solutions, ademas | llamadas de
el Partner con mayor nimero de clientes participando también recibira | clientes
un premio.
Acciones 2, 3, 4 Indicadores
- Envio de newsletter mensual de los programas de incentivos:
SOCIO GANA CON FLYCOM, FLYCOM PREMIA TU ESFUERZO, | Tasa de
MOTOROLA JUNTO A Tl, ONE TO ONE PLATINUM, promociones | apertura

y puntos acumulados a cada cliente.

- Solicitar informaciéon de casos de éxito a los diferentes partners
para realizar difusion a todo el canal via email-marketing.

- Comunicados informativos de los beneficios de utiizar radios
Motorola con ejemplos para los diferentes sectores: seguridad,
logistica, retail, hoteleria, construccion, mineria.

Tasa de rebote

Numero de
cotizaciones
de partners

Estrategia 2 Mejorar el posicionamiento de la marca en los ¢

anales digitales.

Acciones

Indicadores

v"Incrementar la comunidad de seguidores en las redes sociales de

la empresa motivando la interaccion de los usuarios con
contenidos de valor y humanizando la marca.

Campafias de Google Display en sitios relacionados con la marca
para llevar trafico al sitio web y atrer clientes potenciales.

v’ Aplicar técnicas SEO en el sitio web para mejorar su posicion en
Google y conseguir leads potenciales para canal.

# Seguidores
en rrss

# Visitas al
sitio web

# Leads
calificados

Estrategia 3 )
g Flycom y Motorola Solutions.

Campafia de comunicacion para difusién de la propuesta de valor

Acciones Indicadores
Objetivo de Comunicacion: Motivar a los usuarios finales a elegir los
radios de la marca Motorola Solutions en lugar de la competencia.

ROI de
Plblico Objetivo: Todos los clientes del canal y usuarios finales: | jcciones de

gerentes, propietarios y jefes de compras en empresas de logistica,
seguridad, hoteleria, transporte, retail, industrias, cooperativas de
transporte, usuarios de radios de dos vias: bomberos, excursionistas,
guardias, transportistas de todo el Ecuador.

referenciacion
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Mensaje 1: Mejora la productividad de tu empresa con radios Motorola
Solutions.
Mensaje 2: Flycom es tu aliado, NO es tu competencia.

Medios: Sitio web, redes sociales, emails, eventos, Ads de Google.

FACTOR R5 - RECUPERACION

v Detectar los motivos mas frecuentes de quejas y reclamos y
establecer respuestas estandares para cada uno de los motivos.

v' Enviar una carta para cada motivo de reclamo, firmada por gerencia
con los datos del cliente y detalles de como se solucionara.

oL Disminuir en un 70% la cantidad de reclamos de clientes en el
Obijetivo . - . .
primer afio de implementacion del modelo.
Estrategia Disefiar un Sistema de Recuperacion identificando canales,
respuestas y gestos.
Acciones Indicadores
v Facilitar a los clientes los medios para que emitan sus reclamos y
promoverlos, asi se da a entender que la empresa no esta a la
defensiva y se interesa por ellos. Motivos de
quejas y
v’ Capacitar al personal que tiene contacto con los partners en | reclamos
Excelencia de atencidn al cliente con algin proveedor externo.
Numero de

QYR recibidas

# Clientes
satisfechos

FACTOR R6 - REACTIVACION

v" Mejora del senicio de despachos.
v Precios mas competitivos.
v Programas de incentivos asequibles.

Comunicacién de la propuesta de reactivacion:
v' Llamada de la directora de cuenta que lo atendia, si es posible.
v' Evento presencial de networking para informar la propuesta.

Obietivo Reactivar el 77% de clientes inactivos luego de 2 afios de haber
J implementado el presente modelo.
. Disefiar un mecanismo de reactivacién en base a corregir las
Estrategia
causas que provocaron el abandono.
Acciones Indicadores
Clientes inactivos: 80 | Porcentaje de reactivacion: 77% (encuesta)
Clientes a reactivar: 62
Programa “SOCIO REACTIVADO” .
. . . . Numero de
v/ Sesiones one to one a exclientes de categorias Platinum y Golden. )
. . clientes
v" Amplio stock de repuestos y radios. .
reactivados

ROI de acciones
de reactivacion
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R1 - Disefio de la relacion con clientes de Flycom

Figura 17. Disefio de larelacion con clientes de Flycom

CAPTACION PROFUNDIZACION ‘ W RENTABILIZACION : RECUPERACION : REACTIVACION
. \ | |

NUEVO
CLIENTE | o Afio 1 Afio 2 Aho 3 Afio 4 Afo 5
Q1 | Q2 l Q3 | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ! |
Pack de . ’
Bienvenida
' - <
meﬂ! Junto aTi JuntoaTi Junhﬂ! Y
rec n
Mes 36 o Frograma
Mes 60
Y
Renovacion
de Programas
C y
Renovacion Renovacion
de Programas de Programas

" Programa
| Yo elijo Radios
! Motorola Solutions

Elaborado por: Autor



Tecnologias de la Informacién

Plataforma de Automatizacién de Marketing

Como plataforma de automatizacién de marketing se eligi6 Mailchimp, esta

ofrece multiples funcionalidades para enviar campafias de correo electrénico

automatizados, crear paginas de destino, facilitar informes y andlisis, entre

otros, la relacion costo/beneficio es muy buena y tiene aceptable valoracion

de los usuarios.

Figura 18. Workflow para cultivo de clientes nuevos

| Ingreso a Base Datos Partners Nuevos |

,

@G matictimp

B Email de Bienvenida

@ Esperar 2 dias
y

X

Email 1 - Invitacion Webinar
con contenido de valor

l E‘j Esperar 2 dias

@ IF / ELSE
jAsistio al webinar?

(registro de participantes)

U4

Etiquetar “Usuario
con Interés medio”

l E‘} Esperar 1 dia

Etiquetar "Usuario
con Interés bajo"

AV

X

Email 2 - Funcionalidades
del producto X

E Email

3 -Te perdiste el Webinar

Mira la grabacién

v

Agrupar en Grupo“Lead
Interés Alto en Producto X°

i

Etiquetar “Usuario
interés medio"

Y

Etiquetar *Usuario No Interés

en producto X"

% L

Etiquetar "Usuario
No interesado”

Elaborado por: Autor

La manera en que este componente se integra con el modelo FIDELITY

SOLUTIONS es a travées de workflows, estos flujos como se explico en el
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Capitulo 1, establecen la manera en que se enviardn las comunicaciones de
marketing y que estaran presentes durante todo el ciclo de vida de los clientes,
siendo parte importante en la fase operativa de cada uno de los factores que
componen el sendero de relaciones de clientes, asi pues, desde la etapa de
captacion hasta cuando intuimos que un cliente quiere abandonar la empresa, el
email marketing automatizado ayuda a llevar el mensaje apropiado en el

momento adecuado.

Se trata de enviar los estimulos adecuados dependiendo en que fase del ciclo
de compra se encuentra el cliente, es decir, si a un grupo de clientes actuales se
les envia un mensaje para aportarles antes de venderles, etapa de cultivo
(nurturing), contindan a la siguiente etapa de venta y la concretan, se debera
volver a repetir el ciclo con otra serie de emails con estimulo y etiquetas, en un
tiempo prudencial para no “quemar” al partner con demasiados comunicados y

en lugar de esto, los espere con interés.

Figura 19. Generador de trayectorias de cliente

/;é Campana de Cultivo  Borrador

Q Pablico: Autonomo

< atds  Configuracion de viaje o
@ Se apuntan a tu audiencia

Guie el viaje de cada contacto trazando

los puntos que pueden visitar en el = Filtros  La fuente de registro fue Admin ...
camino. Aprende masAutonomo

Nombre

Campania de Cultivo -

Objetivo de marketing A continuacion, el contactol...

. . Recibe correo electrénico
Cultivar relaciones v [ !

Contacto repite viaje @

Gestionar contactos
Q‘ Eliminar contactos manualmente .
® Tiempo de retardo

Fuente: Mailchimp
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Plataforma de CRM

La plataforma elegida es HubSpot Sales version Starter porque ofrece
caracteristicas mas completas con funciones de automatizacién sencillas,
excelente calificacion de los usuarios y buen precio por usuario, ademas acceso
gratuito con las caracteristicas gratuitas para cantidad indefinida de usuarios de
la empresa. HubSpot Sales es un potente software de CRM que ayuda a los
equipos a cerrar mas negocios, reforzar las relaciones comerciales y administrar
el pipeline con mas eficiencia, todo en una sola plataforma muy facil de usar.
(HubSpot, s.f.)

Tabla 15. Principales caracteristicas funcionales de HubSpot Sales Starter

INICIAR CONVERSACIONES

Plantillasde email Las ejecutivas de cuentas pueden realizar emails de ventas
con plantillas predeterminadas, facilmente y enviar a sus
clientes.

Seguimientos de emails Permite conocer el momento en que el cliente abre el email y
darle seguimiento para que ventas cierre negocios.

Gestion y control de Crea una biblioteca de contenido de ventas (Util para todo el
documentos equipo comercial.

Seguimientoy grabacién  Prioriza las llamadas de ventas del dia, graba y registra

de llamadas automéaticamente en el CRM para maximizar la eficiencia.
Gestion de contactos y Obtiene informacién contextual sobre las personas vy
perfiles de clientes empresas a las que se envian los emails desde el CRM o

bandeja de entrada de Gmail o Outlook.

PROFUNDIZAR LAS RELACIONES

Programar citas y Permite compartir un link para coordinar el horario mas
reuniones/ Chats directos conveniente, se sincroniza automaticamente con Google
Calendar u Office 365.

Automatizacion de ventas Configura una serie de emails y tareas de seguimiento para
asegurar que la empresa sea siempre la primera opcion
durante el proceso de ventas.

Gestion del embudo de Permite agregar negocios, asignar tareas y monitorizar el
ventas progreso en paneles con un solo clic.
Cotizaciones Generador de cotizaciones personalizadas.

Informes de analiticas de  Las ejecutivas podran responder preguntas importantes sobre
ventas el rendimiento de sus ventas recopilando toda la informacién
en un solo lugar. También pueden tener visibilidad total del
proceso que puedan crear previsiones de negocios y ofrecer
resultados excepcionales.
Elaborado por: Autor en base a (HubSpot, s.f.)
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Personas y Organizacion

En la etapa de implementacion del Modelo FIDELITY SOLUTIONS es necesaria
la induccion sobre el funcionamiento del modelo a todo el equipo comercial,
marketing y administrativo, asi también la capacitacion al personal que manejara
la plataforma de marketing Mailchimp, la cual es facil de utilizar y el CRM
HubSpot Sales, para esta Ultima el equipo de asistencia de HubSpot ofrecen el
servicio de incorporacion personalizado incluido en el paquete, capacitaciones,
asesoramiento continuo y servicio técnico. Asi mismo, el equipo de HubSpot
ayudara a configurar el software en pocos dias, no meses, para que se puedan

aumentar las ventas lo antes posible.

4.3.4 Costo de Implementacion del Modelo FIDELITY SOLUTIONS

El costo de implementar el modelo es de $11.380.00, esta inversién puede ser
asumida entre la empresa Flycom y fabrica Motorola Solutions con la parte que
corresponde a los fondos cooperativos entre fabrica que aportan cada afio para
las actividades de desarrollo de clientes. A continuacion el desglose.

Cuadro 9. Inversién de implementacién modelo Fidelity Solutions

| DETALLE ITEMS | COSTO MES COSTO ANUAL ‘

Software CRM de ventas Sales Hub Starter para 4 $100 00 $1.200.00

usuarios con funciones de pago por mes ' R

Plataforma marketing automatizado Mailchimp

Standard basado en 500 contactos $15,00 $180,00
TOTAL PLATAFORMAS $1.380,00

Fondos de marketing cooperativos con fabrica F;rzlgooggl:%

Motorola Inc. para todos los premios de campafias A .orte'de $10.000.00

e iniciativas del Plan de Marketing Relacional. Motorola Iﬁc 50% U

TOTAL INVERSION $ 11.380,00

Elaborado por: Autor

4.3.5 Beneficios y resultados esperados

Se espera que la empresa Flycom, luego de un tiempo transcurrida la
implementacion del modelo, tenga un equipo capacitado y adopte esta nueva
metodologia para construir y reforzar las relaciones con los clientes, teniendo

una vision mas amplia de los segmentos de clientes con el valor que aportan.
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Se aumentara la eficiencia en los procesos de ventas al tener toda la informacion
consolidada de los clientes en un sistema CRM, que les va a permitir agilizar las
tareas operativas y realizar mejores propuestas basandose en el
comportamiento de sus clientes, a su vez tener mas rentabilidad con una

adecuada gestion de las promociones, precios y de los costos de atencién.

Al departamento de marketing le permitird concentrarse en sus tareas creativas
y de comunicacion al encargar cierta parte operativa a un sistema automatizado
de email marketing, basado en workflows y evitando realizar acciones repetitivas,
ademas mejorara la imagen a una mas profesional y moderna acorde a la
actividad de la empresa.

Los factores criticos que ocasionan la insatisfaccion de los partners podran
transformarse en factores que generen retencidén, con cambios en procesos de
las areas de despacho, control de inventarios, facturacion y cobranzas, lo que
redunda en una mejor atencion al cliente, asi también volveran a confiar en
Flycom como su principal proveedor mayorista que ademas les da los apoyos

gue son de su interés para crecer con sus negocios.

En general, el modelo FIDELITY SOLUTIONS, mejorara la gestion de la cartera
de clientes en todas las etapas de su ciclo de vida, ayudara a realizar acciones
para cada factor clave en la relacion: captacion, rentabilizacion, retencién hasta
el mecanismo para reactivar clientes que han dejado la empresa, utilizando
indicadores para ir evaluando las estrategias - acciones propuestas y tomar

correctivos de ser el caso, lo que se evidenciara en el aumento de los ingresos.

4.3.6 Cronogramade Implementacion Modelo Fidelity Solutions

Cuadro 10. Cronograma de implementacién del modelo

FASE ACTIVIDAD TIEMPO
1 Presentacion y socializacion del modelo Fidelity Solutions 1 mes
2 Capacitaciones al personal comercial y marketing 2 meses
3 Socializacion de mejoras en procesos administrativos 1 mes
4 Socializacion de mejoras en procesos de bodega y despacho 1 mes
5 Implementacion y puesta en marcha 3 meses
6 Rewvision de resultados alcanzados 1 mes
TOTAL 9 meses

Elaborado por: Autor

96



CONCLUSIONES

v En base a la investigacion documental se seleccionaron dos modelos de
marketing relacional: Las 6 R de los negocios e indice Competitivo de
Calidad que se combinaron en uno aplicable a las necesidades criticas de la

empresa Flycom, resultando el Modelo Fidelity Solutions.

v' El modelo propuesto permitira gestionar de manera sistematica y eficaz la
cartera de clientes en todo su ciclo de vida, desde los clientes nuevos hasta
un sistema de recuperacion para los que han abandonado la empresa y
sobre todo se aprovecharan los fondos que dispone la empresa para efectuar

las estrategias del plan y garantizar la obtencién de mayor rentabilidad.

v En la presente investigacion se identificaron las causas de insatisfaccion,
siendo las principales: los precios poco competitivos de los radios de dos
vias, el retraso en la entrega de pedidos, falta de stock y la actual camparia
de incentivos, por otro lado, los apoyos directos en proyectos es lo mas
valorado, cada uno de estos factores de abandono fueron analizados para
efectuar el plan de marketing relacional. Asi mismo la mayoria de clientes
manifestd no conocer cual es la propuesta de valor de Flycom, por lo que las
estrategias de referenciacion, van a instaurar los mensajes adecuados que
fortaleceran la empresa, ademas de resaltar las ventajas competitivas de la

marca Motorola Solutions frente a la competencia.

v' Para Flycom se disefi6 un sendero de relaciones de clientes, generando
factores que aseguran la permanencia a largo plazo, el core del modelo esta
estructurado en fases que pueden ser adaptadas segun la situacion de otras
empresa, sea que elijan trabajar todos los cinco factores o se seleccione los
gue mas convenga. Ademas las tecnologias de informacion presentadas
automatizan los procesos repetitivos del area de marketing y comercial,
dando espacio a centrarse en lo mas importante, la escalabilidad y
crecimiento de la empresa, por lo que aplicarlas a la gestion de la relacion y
experiencia del cliente es un gran paso para que la empresa empiece su

camino hacia la transformacion digital.

97



v" Finalmente, el modelo FIDELITY SOLUTIONS, esta desarrollado de manera
estratégica para que la empresa Flycom mejore sus resultados comerciales
con la eficiente gestion de su cartera, alcanzando altos niveles de retencién,

potenciando la satisfaccion y la calidad del servicio.

RECOMENDACIONES

v' Se recomienda a la empresa Flycom que invierta en la implementacion del
modelo de marketing relacional con automatizacion Fidelity Solutions, porlos
beneficios que obtendra: reducira en un 50% el porcentaje de clientes que
abandonan Flycom cada afio, aumentara la motivacion de los partners con
campafas de incentivos ajustadas a cada categoria, siendo mas acsequibles
y llamativas, devolverle la confianza a los clientes al mejorar los servicios de
areas administrativas y despachos, lo cual redunda en una excelente calidad
de atencidn, tendra un sistema de recuperacion con personal capacitado en
la atencién de quejas y reclamos y un mecanismo de reactivacion de clientes

que expresaron su predisposicion a retomar la relacion comercial.

v Esimportante aplicar cada una de las estrategias del sendero de relacion de
clientes, porque permitirda a la empresa Flycom generar mas clientes
satisfechos, aprovechar de mejor manera sus recursos financieros y por

ende aumentar las ventas del portafolio Motorola Solutions especificamente.

v' Se sugiere para futuras investigaciones ampliar el tema de mejoramiento de
la gestion de inventarios en empresas distribuidoras como caso de estudio
la empresa de la presente investigacion, ya que elevara el nivel de servicio

al cliente y otorga mas beneficios a la compafiia.

v Elmodelo FIDELITY SOLUTIONS debe ser considerado como una guia para
cualquier empresa que busque potenciar la gestion de las relaciones con sus
clientes y aumentar sus ventas, con la debida adaptacion, lograran crecer y

ser mas competitivos en el mercado.
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ANEXOS

ANEXO 1. Cuestionario de la encuesta de marketing relacional

Objetivo: La presente encuesta va a permitir conocer su nivel de satisfaccion con los programas
de marketing relacional y demas iniciativas que la empresa Flycom ha desarrollado para apoyarlo
en el crecimiento de su negocio. No le tomara mas de 5 minutos y nos ayudara a la mejora
continua en pro de fortalecer la relaciéon comercial.

SECCION 1 — CLIENTES ACTIVOS
R2. FACTOR RETENCION

1.

semestre 2021, valore su nivel de satisfaccion.

De las actividades de marketing relacional que Flycom ha desarrollado en el primer

ACTIVIDADES DE MKT RELACIONAL

MUY
SATISFECHO | SATISFECHO

NEUTRAL

INSATISFECHO

MUY
INSATISFECHO

Campafia de Fidelizacion

Préestamos de equipos parademos

Reuniones oneto one virtuales

Acompafiamiento en proyectos

Apoyo en actividades de mkt digital

Webinars y Certificaciones

valore su nivel de interés con cada una.

De las promociones que Flycom puso a su disposicion en el primer semestre del 2021,

PROMOCIONES

MUY
INTERESANTE INTERESANTE

NEUTRAL

POCO
INTERESANE

NADA
INTERESANTE

Kits Radios gama bajay accesorios gratis

Kits Radios gama altay accesorios gratis

Paquetes de radios gamaalta con
repetidora gratis

Postea, compraradios yganaddlares

Ofertas accesorios en fechas especiales

¢Valore los aspectos determinantes por los que ya no compraria en la distribuidora

mayorista Flycom? Califique del 1 al 7, siendo 1 el mas determinante para usted.

ASPECTOS PUNTAJE | ASPECTOS

PUNTAJE

Precios altos radios y accesorios

Retrasos en los despachos

Senicio Post-venta

Pocos apoyos e incentivos

Disponibilidad de productos

Demora en respuesta a solicitudes

Mal senicio al cliente

Otro:

4. ¢Cual essu opinion acerca de los servicios ofrecidos por nuestro equipo?

AREAS - SERVICIO

MALO REGULAR

BUENO

MUY
BUENO

EXCELENTE

Depto. de Ventas

Depto. de Comunicaciones de Marketing

Servicio Técnico - Reparacionesygarantias
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Despacho Bodega

Depto. Facturacion
Depto. Cobranzas

De los senicios que no han cumplido con su expectativa ¢Explique qué es lo que se deberia
mejorar?

5. ¢ Cual elemento usted considera es importante para comprar a un mayorista? Valore
del 1 al 6, siendo 1 el mas importante para usted.

FACTORES PUNTAJE
Precios competitivos

Promociones atractivas

Excelente senicio al cliente

Tiempos de entrega

Dias de crédito 45 a 60

Capacitaciones profesionales gratis

R3. FACTOR RENTABILIZACION

6. ¢Cual de los portafolios a continuacion leinteresa conocer para integrarloasu negocio
y ofrecer nuevas soluciones a sus clientes? Valore del 1 al 5, siendo 1 el de mayor
interés.

OTROS PORTAFOLIOS PUNTAJE

Telefonia Voz IP Grandstream

Soluciones de redes inalambricas empresariales Ccambium
Sistemas de video-vigilancia con Inteligencia Artificial Avigilon
Puntos de acceso WIFI empresariales Grandstream

Soluciones de videconferencia Grandstream

7. ¢Cuales de los siguientes combos usted cree le serian deinterés a sus clientes? Valore
del 1 al 4, siendo 1 el que considere de mayor interés.
OPCIONES DE COMBOS PUNTAJE

Combo radio gama media y teléfono IP

Combo radio movil y punto de acceso WIFI
Combo radio gama alta y videoportero

Combo accesorios con radio gama media
Combo radio gama media y cdmara de \igilancia

R4. FACTOR REFERENCIACION

8. ¢Cual esla prioridad que usted le da a los siguientes medios para informarse de las
novedades de la empresa? Valore del 1 al 4, siendo 1 el mas relevante.

MEDIOS Email Redes Sitio web | Telemercadeo
sociales

PUNTAJE
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9. ¢Qué materiales publicitarios prefiere recibir de Flycom para promover sus productos
con sus clientes? Valore del 1al 5, siendo 1 el méas relevante.
TIPO MATERIAL PUNTAJE TIPO MATERIAL PUNTAJE
Flyers publicitarios via email Exhibidores de productos
Brandeo de sulocal comercial Catalogos/ Afiches impresos
Articulos promocionales Algun otro:
personalizados
10. ¢Qué cualidad se le viene primero a su mente al pensar en Motorola Solutions? Elija
s6lo 1 opcion.
CUALIDADES SELECCION
Equipos de alta tecnologia para
comunicaciones
Soluciones para los momentos que importan
Son robustos y tienen durabilidad
garantizada
Favorecen la productividad de las empresas
11. Indique su nivel de aceptacidon con las siguientes declaraciones de la propuesta de
valor de Flycom. Califique del 1 al 5, siendo 1 el de mayor aceptacion.
DECLARACIONES PUNTAJE
Flycom tiene productos de alta tecnologia y calidad
Flycom me da las soluciones ideales a para mis clientes
Flycom tiene los mejores precios del mercado
Flycom me ayuda al crecimiento de mi negocio
No conozco la propuesta de valor de Flycom
12. ¢Cual es la probabilidad de que recomiende a la empresa Flycom con su directorio

paracontinuar siendo su principal proveedor mayorista? SeleccionedelOal 10segun
su nivel de probabilidad

0 1 2 3 5 6 7 8 9 10

R5. FACTOR RECUPERACION

13.

14.

15.

Cree usted que la empresa estd atendiendo de manera oportuna y eficiente sus
quejas? Si contesta NO, justifique por favor el motivo.

Sl |:| NO |:| ¢Por qué No?

¢Conoce cuéales son los canales de atencién de quejasy reclamos en Flycom?

s L] no [

¢Cuanto tiempo tomo laresolucién de su reclamo? Elija s6lo 1 opcidn.

TIEMPO DE RESPUESTA SELECCION
Respuestarapiday con cortesia
Respuestamediaycon cortesia
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Respuestatardiay con cortesia
No me dieronrespuesta

16. Cémo calificaria en general su satisfaccion en larelacion comercial con Flycom?

MUY INSATISFECHO INSATISFECHO NEUTRAL SATISFECHO MUY
SATISFECHO

17. Si en la pregunta anterior, su respuesta fue insatisfecho o poco satisfecho,
indiquenos que mejoras haria satisfactoria su relacibn con Flycom.

GRACIAS POR SU TIEMPO

SECCION 2 - CLIENTES INACTIVOS
R6. FACTOR REACTIVACION

18. ¢ Cual elemento usted considera es determinante para comprar a un mayorista?
Valore del 1 al 6, siendo 1 el mas determinante para usted.

ELEMENTOS PUNTAJE
Precios competitivos

Promociones atractivas

Excelente senicio al cliente
Tiempos de entrega

Dias de crédito 45 a 60 dias
Capacitaciones profesionales gratis

19. ¢Por cual raz6n compraba en Flycom? seleccione 1 opciéon

RAZONES SELECCION RAZONES SELECCION
Inventario Senicio en general
Buenos precios Mix de soluciones
Calidad de productos Otro:

20. ¢Por cuél razén dej6 de comprar en Flycom? Seleccione 1 opcion

MOTIVO SELECCION MOTIVO SELECCION
Compro Motorola a Compro otra marca a otro
otro mayorista mayorista

21. ¢Cual essu opinion acerca de los servicios que le ofrecié nuestro equipo?

A _ MALO REGULAR BUENO MUY EXCELENTE
AREAS - SERVICIO oY

Depto. de Ventas - Cotizaciones

Depto. de Comunicaciones de Marketing
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Depto. Senicio Técnico
Depto. Despacho - Bodega

Depto. Facturacion
Depto. Cobranzas

De los senicios que no cumplieron con su expectativa ¢Explique lo que se debid
mejorar?

22. ¢Cuales fueron los aspectos determinantes que le llevé a ya no comprar en la
distribuidora mayorista Flycom? Califique del 1 al 7, siendo 1 el méas determinante

ASPECTOS PUNTAJE ASPECTOS PUNTAJE
Precios de radios y Tiempos de entrega
accesorios
Senicio Post-venta Pocos apoyos e incentivos
Disponibilidad de productos Demora en respuesta a las
solicitudes
Senicio al cliente Otro:

23. ¢Estaria dispuesto avolver a comprar en Flycom si mejoramos las areas en las que
no se encuentra satisfecho?

S||:|No|:|

Escriba su nombre por favor:

GRACIAS POR SU TIEMPO
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ANEXO 2. Cuestionario y transcripcién de entrevista a directora de cuenta

¢,COmo se podria generar unarelacion mas sélida con los partners?

Cada uno de nuestros Partners son Unicos y se pretende que asi ellos lo perciban, por
€s0 es que en cada una de nuestras campafas realizamos una comunicacion directa 'y
personalizada. Para generar una relacion mas sdlida con nuestros clientes, al iniciar el
afo en enero se les puede invitar a un almuerzo o cena a los dealers que han logrado
mayor crecimiento en el afio que termind para compartir un momento con ellos, y
comprometerlos para el afio que inicia. Ademas deberiamos realizar llamadas post-
venta como una forma de conocer la satisfaccion del cliente en cuanto a despacho,
atencion que recibe, esta actividad podriamos aprovecharla para conocer posibles
NUEevos Negocios.

¢Considera que los programas de fidelizacion implementados por la empresa
estan teniendo resultados?

Creo que algunos partners no admiten como promociones verdaderas las que la
empresa les ofrece, bajos margenes de ganancia no es realmente negocio para ellos,
siendo asi que para algunos soélo los premios de las campafas son su utilidad, por eso
es que acuden a la competencia que les ofrece promociones que si les representan
mayor ganancia a ellos. También los partners muchas veces creen que la empresa
mayorista quiere llevarse a sus clientes, esto es por las promociones que suben a las
redes, los partners creen que se estan captando clientes potenciales para remitirlos a
las sucursales.

¢,Como puede laempresa mejorar la satisfaccién de partners de Motorola?

Debe haber primero una organizacion y analisis de las bases de datos, luego una vez
identificados los clientes, sus necesidades y deseos armamos estrategias para lograr
su lealtad. Después de realizar los primeros contactos con los clientes se actualizan las
bases de datos inicialmente constituidas y se hace un seguimiento de las preferencias
y los comportamientos de los clientes con lo cual se llega a una relacion de largo plazo.
Seria bueno que a mediados de afio realicemos una encuesta de los tres temas mas
importante que quisiéramos indagar para efectos de planificacion o plan de contingencia
para el siguiente semestre, también pienso que deberiamos dejar como mencion fija en
cada evento, el mecanismo de cada campafia y promocionque mantenemos
anualmente, para hacer un refresh de los beneficios de comprar en Flycom.

¢, Qué apoyo recomendaria para ayudar al partnery que siga eligiendo a Flycom
como su proveedor mayorista?

Mi percepcién de la campafia macro es que esta muy desgastada con el tema de los
bonos, creo que para el préximo afio podriamos incentivarlos a que compren mas
accesorios con premios escalados, empezando con basicos como 6rdenes de compras
y segun cumplan trimestralmenteir  haciendo premios mas grandes como
celulares, camaras, notebook, LCD, claro esta todo depende del presupuesto que se
asigne y los convenios que se puedan hacer a fin de que estos premios salgan a mejor
precio.
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ANEXO 3. Interfaces plataforma CRM Hubspot Sales Starter

Interfaz de envio de emailsy embudo de ventas

Contacts ~  Conversations ~  Marketing v Service ~  Automatic
: i »
¢« Contacts & Actions ~ Activity Notes Emails Calis More =
—
v~ Company (1)
Thread email replies  Log Ema
April 2 5 eo Systems
" 7 OX .
Sarah Gomez # - it

635-6800

Marketing Strategist at Costar Video Templates Sequences Documents Meeatings ~  Quotes ~
Systems
To Sarah Gomez X
™ + Add
2 = % + 8 B From Elise Beck (efise s.b atiook.com =) Cec Bec
Note Email Call Llog Task Meet
Subject
ar Video Systems -
~ About this contact
First name tment scheduled ~
Sarah ¢ 31,2009
Last name
Gomez
B I UT Moo~ 5 @ & Insort - Associabed with Srecords » i oy
s.gomez@costarvideo.com
Creats a task to follow up

P umbar Help
(877) 929-0687

Dea|s = Sales Pipeline v All deals v \ctions = Import

Search Q Deal owner « Croate date ~ = More filters Board actions « H Save view
APPOINTMENT SCHEDULED 1 QUAUFIED TO BUY 0 PRESENTATION SCHEDULED 3 DECISION MAKER BOUGHTIN 1 co
Pickle Palace LLC - New Cantract Costar Video Systems - New Deal XYZ Co. - New Contract A
Amount: $5,000.00 Amount: $1,000.00 Amount: $2,000.00 Al
Close date: May 31, 2019 Close date: May 31, 2019 Close date: May 31, 2019 Cl
A
Adams Place - Contract Renewal Al
Cl

Amount: $4,500.00
Close date: May 31, 2019

PKGD Marketing - New Contract

Amount: $1,500.00
Close date; May 31,2019

Total; $5,000 Total: 0 Total: $7,000 Total: $2,000 @

Fuente: (HubSpot, s.f.)
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ANEXO 4. Estructura del CRM Hubspot Sales Starter

adquirie nuestso producto o
Ao Y * Noa permite hacer of
Poche e crre | IS de que se Cerran
-t
s : FOTTE T § SV

Empresa

e L)
Proores a0 e3P
tntrmac o [ ventae

L N e \

Aresdhad Be Cotacin D

Contacto

Emat toan sevmaay

[Re— Llamades “ewizocmm

Parite oo

| Leat S2ann L". & base de datos (sean " 2

Pouiacis e Teremos 13 poubilidad de clasACH 108 o 108 Cicios de
Contierwe 10t | Gomogr WAy de
sgttal

Fuente: (Estudio Rocha, 2020)

ANEXO 5. Ventas de Motorola Solutions periodo 2019-2020

VENTAS 2019
$700.000,00 .
$600.000,00 \
@ $500.000,00 /,\ . 3 —
£ $400.000,00 - / — —
Z 230000000 % o \ oy RADIOS MOTOTRBO
= $200.000,00 g s ACCESORIOS
$100.000,00 l I I_ |1 l
00040000 W w mm TALK-ABOUT
= w wl
552%22%;%%5% e=@==TOTAL
ZxI<5232Q5253
w B s O wgwuw
o <E Q>0
5 =
VENTAS 2020
$600.000,00
$500.000,00
¥ $400.000,00
< ’
£ $300.000,00 mmm RADIOS
w
% $200.000,00
$100.000.00 L L I === ACCESORIOS
s_ L : . B I B B B T400
O O 0O =Z 00O 0O O W w w w
552%22%;%%%% -=g=TOTAL
Z << s 25 032 = 2
wol = - O wlp wuw
= < E 6 > 0
w © o
n =2
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ANEXO 6. Funnels de email marketing

LI B |
Anuncio de
Facebook
Ads
1 [s0s | [o0e |
a »
. o= imglc
<«
L —— —
Articulo blog LP captacién LP gracias Email
descarga
l ' &
Post de
redes
sociales
Funnel de captacion
=
Si hace clic en ver el Si hace clic en ver el
video recurso
. i . 5
< T . % a B - %
> >
Agregar etiqueta Agregar etiqueta
“Interés tematica X" “Interés tematica X"
Email video Email PDF
educativo ~ descargable
Funnel de cultivo
—— St hace clic en R
sales page [s0s | [s0s |
4 -1 M - .
o — >R - - @ I .
producto X™
.t;‘.:‘:::?::;nm Email venta Sales Page Pagina de Email
tematica X" pago bienvenida
-+
LI B
- s
personaliz o
Remarketing
Funnel de venta

Fuente: (Nufiez, 2015)
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ANEXO 7. Cotizaciones plataformas tecnoldgicas
Plataforma CRM HubSpot Sale Starter

Esenclales Profesional Empresa llimitado
Aplicacion de wentas y CRM compiato pars CRM de ventas Pocst y soponte
soporte todo en une * equipos de cualquier profundamante mitadas de CRMV

tarmafio personaiizable para su
nepoclo
-t -y . T e ‘. . . . ‘e ol

PRUEBA GRATIS PRUEBA GRATES PRILEBA GRATTS

# Starter
D Sales Hub™

Desde

45 $/mes

facture de 885 540 $/afio

2 “ Usuarios de pago

2 usuarios de pago incluideos. 23 §/mes por usuaric
adicional.

¢ Cuéntos usuarios de pago necesito?

Pago mensual //Pago por adelan{sdo\

Comprometerze | AHORRA EL 10% |
menzualmente Compromizo anual

Plataforma Mailchimp

forrrerime rrr Memeew
Essentials Free
Premium Standard

M escum e arrry 2sata w1 2w
T — v T rees

299 1

— ——— -
o b
v v
v
v
o v
v v &
v v v
L
v
v
v
v v
Averma he | vamrirade Denrwa ths oun Keerra i Peaream Loarcs b Seantane
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