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RESUMEN

Este caso de estudio pretende proporcionar una propuesta de estrategia de fidelizacion
para la empresa Industrias Cadus Ltda, a través del marketing relacional que tiene como
objetivo convertir cualquier servicio, venta o contacto con los clientes en relaciones
duraderas basadas en las satisfacciones de sus necesidades, exigencias y preferencias.
Inicialmente, se realiza un diagnéstico de la situacién actual de la microempresa, para
conocer el contexto de la organizacion por medio del analisis de su cadena de valor y se
aplican las matrices EFE y EFI. Posteriormente, esta investigacion se desarrolla a partir de
un modelo basado en el marketing relacional de un modelo propuesto por Josep Alet y Juan
Carlos Alcaide. Finalmente, como resultado de la investigacion se tiene la creacion de la
estrategia de fidelizacion, donde se propone una serie de actividades, cuyo objetivo es
encontrar herramientas que le permitan a esta microempresa fidelizar a sus clientes y que

esto le permita encontrar una ventaja evolutiva.

Palabras claves: Marketing Relacional, Estrategia de Fidelizacion, Sector Metalmecénico,

Ventaja evolutiva, Cliente.



INTRODUCCION

Las pequefias empresas muestran dificultad para sobrevivir en entornos tan
desarrollados y mercados tan competitivos pero las pequefias organizaciones que se
dedican a larama de la metalmecanica tienen una ventaja respecto a los demas sectores,
dado que son mas faciles de integrar al sector industrial y a las empresas
transnacionales, puesto que el conocimiento acerca de su producto es mas especifico y
personalizado en comparacion de empresas que se dedican a tecnologias de la

informacion por ejemplo (Olea Miranda, Contreras, & Barcelo Valenzuela, 2016, p. 128).

“Por lo tanto el marketing relacional se podria decir que esta influenciado por las
capacidades dinamicas” (Riad Shams, 2016, p. 672), que a su vez generan ventajas

evolutivas.

Este caso de estudio pretende proporcionar una propuesta de estrategia de
fidelizacion a través del marketing relacional que busca enfocarse en transformar
cualquier servicio, o transaccion con los clientes y asi lograr relaciones sostenibles que
consiga la satisfaccion de los requerimientos, preferencias y exigencias (Directo, 2015).
Por ello, como lo expresa Baby Moreno & Londofio Jaramillo (2005) Se plantea que el
servicio y producto que se brinda a cambio de dinero, no influye Gnicamente en la
conducta de eleccion del producto en la fase de pre compra, en cambio también afecta
la satisfaccion del cliente, su intencién de una nueva compra y de su opinién para

recomendar el servicio y la empresa, en la fase de post compra.

Es asi que la presente investigacion se realiza con la intencién de estar en una
constante mejorara, de la experiencia de servicio de los clientes de la microempresa
Industrias Cadus Ltda, la cual es una organizacion con gran trayectoria dentro del sector
metalmecanico y que, ademas, cuenta con la intencion de facilitar la informacion e invertir
en el mejoramiento de su servicio a fin de fidelizar a sus clientes y que esto sea vea

reflejado en sus ventas y una mayor visita de sus clientes. En este sentido, en este ultimo



item es importante precisar la accesibilidad a la empresa sujeto de estudio, asi como las

facilidades en cuanto al contacto directo con los clientes.

Finalmente, este estudio de caso puede servir como guia de otras organizaciones
dentro del sector metalmecanico con caracteristicas muy parecidas a Industrias Cadus
Ltda, como consecuencia, los resultados de esta monografia sentaran una base para el
desarrollo de herramientas y acciones en el area de la gestion de fidelizacién, asi que

este sera un punto de inicio para futuras investigaciones.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Inicialmente como lo presentan Camargo Acuia, Diaz Alonso, Velandia Pacheco, &
Navarro Manotas (2017) en la actualidad el entorno de las organizaciones son muy
volatiles, presentan cambios tecnoldgicos rapidamente hay expansién de mercado, es
por ello que se necesita tener claridad de su competencia, se debe invertir en sus
recursos y capacidades que aseguren una fuente de conocimiento, para la investigacion
y andlisis de los factores internos y externos, que puedan generar ventajas evolutivas y

competitivas (p. 17).

Un pilar importante de esta Microempresa es el servicio personalizado, es por ello que
requiere ofrecer tiempo y recursos con el fin de ofrecer al cliente algo que nadie haya
sido capaz de hacer anteriormente. El servicio debe ajustarse a las caracteristicas; por
lo tanto, debe estar programado en gran parte por el cliente mismo. Las necesidades del
cliente siempre son variables y la empresa debe estar dispuesta a ser capaz de ajustarse
a éstas. ¢Y si estos clientes son emprendedores?, es decir,” El emprendedor es
perfeccionista, exigente y sofiador, sin dejar de ser detallistas, ni olvidar las
generalidades de los negocios. Les gusta trabajar con los mejores de cada disciplina, y
hay que estar alli para éI” (Grunfeld, 2019, p. 56). Por esta razon “gestionar bien al cliente
consiste, por tanto, en gestionar su satisfaccion y su rentabilidad. Hoy por hoy las
mayores oportunidades de mejora estan en aprovechar mejor la informacién de los
clientes para establecer vinculos relacionales mas alla de cada transaccion”

(PricewaterhouseCoopers, 2015, p. 53).

El abandono y migracién de clientes, es un problema con nhumerosas consecuencias,
gue generan resultados poco positivos, esta desercion de clientes trae resultados
negativos a corto plazo, como consecuencia de la alta desercion de clientes da como
consecuencia una baja en el dinero y descenso de ventas futuras, asi como un aumento
en costos por unidad, en resultado la asignacion de costos fijos entre una menor cartera
de clientes (Varela Neira, Vazquez Casielles, & Iglesias Arguelles, 2009, p. 145).

Asimismo, el coste de llamada de un nuevo cliente varia respecto de la empresa o sector.



Por ende, el valor que se obtiene a través de la separacion de los costos comerciales,
persona y marketing, dividido en el niumero de usuarios nuevos, es alto. Asi mismo, se
hace énfasis que cerca de una disminucién del 5% en el porcentaje total de recesiéon de
clientes evidencia entre un 25 % - 85 % de aumento en ganancias para las
organizaciones; entonces es como, se puede notar aspectos negativos, y consecuencias
por no lograr la fidelizacién (Reichheld & Sasser, 1990, p. 68). En cuanto a la migracion
de clientes, puede generar consecuencias importantes porque no se tiene un
conocimiento sobre ello. Del mismo modo la migracién genera inseguridad y duda
respecto a cdmo se comporta los clientes frente a la variabilidad, impidiendo la

generacion de ventaja evolutiva.

1.1 Preguntaproblema

¢,Cudl es la estrategia de fidelizacion a través del marketing relacional para la empresa
del sector metalmecéanico Industrias Cadus Ltda con el propdsito de encontrar su ventaja

evolutiva?

1.2 Objetivo general

Formular una estrategia de fidelizacion a través del marketing relacional para la empresa
del sector metalmecanico Industrias Cadus Ltda con el propésito de encontrar su ventaja

evolutiva.

1.3 Objetivos especificos

Determinar la situacion actual de la microempresa sujeto de estudio CADUS.

e I|dentificar el modelo del marketing relacional para la microempresa sujeto de estudio
CADUS.

e Ejecutar el modelo y las variables pertinentes para la microempresa sujeto de estudio
CADUS.

e Elaborar la estrategia de fidelizacion a través de la informacién recolectada de la

empresa sujeto de estudio CADUS.



2. MARCO REFERENCIAL

2.1 Sector metalmecéanico

El sector metalmecanico comprende un variado conjunto de actividades de
manufactura; pues es el sector encargado de la transformacién de los materiales del
sector primario, que consiste en la extraccion de las materias primas, que para la
presente empresa sera proveniente principalmente de las siderurgia y sectores de
plasticos. Dentro de la siderurgia se encuentran las industrias basicas del hierro y del
acero; asi como la industria de metales no ferrosos dentro de los derivados siderurgicos.
“El dinamismo de esta industria, no solo se caracteriza por incorporar valor agregado, si
no por vincular conocimiento y tecnologia; asi como por generar eslabonamientos
productivos con otros sectores de la economia” (Camara de Comercio de Cali, 2018, p.
2).

La importancia de este sector radica en que es un eje principal entre los demas
sectores, especificamente en la fabricacion de elementos cruciales dentro de las
industrias, siendo una conexion entre el sector primario la materia prima y el producto
terminado, y en consecuencia esto se presenta un crecimiento importante en el

crecimiento de la economia del pais (Rios Pefia & Rodriguez Chafalote, 2018, p. 9).

2.2 Microempresas

Las empresas se clasifican segun sus caracteristicas organizacionales, algunos de los
criterios cuantitativos por los que se clasifican, son por la cantidad de trabajadores,
niveles de ventas y niveles de ingresos, por otro lado, en términos numéricos de acuerdo
al sector econdmico al cual pertenecen. Se pueden segmentar cuantitativamente en:
micro, pequefia y mediana empresa. Y como lo expresa Gonzéalez Alvarado (2005) “El
término micro, sindnimo de ‘muy pequeio’ como compositivo de la palabra empresa, se

usa para indicar que dentro de un grupo de empresas existe una cantidad determinada



de unidades que son muy pequefias en comparacion con las demas” y para evidenciar

cdmo se presenta esta clasificacion en Colombia (BusinessCol, 2016).

En Colombia, segtin la Ley para el Fomento de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, Ley 590,
las PYMES se clasifican asi:

Microempresa: Personal no superior a 10 trabajadores. Activos totales inferiores a 501 salarios
minimos mensuales legales vigentes

Pequefia Empresa: Personal entre 11 y 50 trabajadores. Activos totales mayores a 501 y
menores a 5.001 salarios minimos mensuales legales vigentes.

Mediana: Personal entre 51 y 200 trabajadores. Activos totales entre 5.001 y 15.000 salarios
minimos mensuales legales vigentes.

El aporte de la micro, pequeria y mediana empresa industrial se refleja en estos indicadores: La
Encuesta Anual Manufacturera nos permite valorar la incidencia de la MIPYME en el panorama
empresarial colombiano. Representan el 96.4% de los establecimientos, aproximadamente el
63% del empleo; el 45% de la produccion manufacturera, el 40% de los salarios y el 37% del

valor agregado. Son mas de 650.000 empresarios cotizando en el sistema de seguridad social.

2.3 Ventaja evolutiva

“La ventaja evolutiva es una capacidad que debe desarrollar la empresa, debe ser
parte de su ADN, de su propdsito, de su mision y de sus valores” (Lopez, 2013). Como
se expresa anteriormente; esta ventaja evolutiva debe ser trabajada con perseverancia,
es la ventaja que le debe permitir a una organizacién ser versatil, puesto que el mundo
evoluciona rapidamente; requiere de mas trabajo, pero no es imposible, consiste en
poder cambiar al ritmo que lo hace el entorno. Por esto las empresas colombianas
pueden y deben aplicar esto en la organizacion, pues es fundamental si se quiere que la
empresa no desaparezca, ahora bien, la pregunta sera ¢ Que deben hacer para cumplir
o para lograrlo? Sus dirigentes y colaboradores deben en sus ambitos laborales trabajar
en desarrollar caracteristicas como: la creatividad, para innovar, la perseverancia para
saber que aquello nuevo que apliquen puede dar un excelente resultado, o adquirir
conocimiento de cOmo podria no ser tan exitoso lo que se proyecto, y ser capaces de ver

en este mal llamado “error” una oportunidad de aprendizaje. No querer ser el dinosaurio



en su industria; sino siempre mantener la mente abierta al cdmo pueden participar de la

evolucion de la época y lograr asi ser protagonistas de estas evoluciones.

2.4  Fidelizacion

La fidelizacion es un concepto que busca obtener relaciones sostenibles a largo plazo,
este término permite disminuir los costos por atencién al cliente, e incrementa la
rentabilidad de la empresa con clientes que compran mas, ademas de que un cliente fiel
puede traer mas, se podria decir que es un aspecto diferenciador que permite a las
empresas ser mas exitosa, la fidelizacion es el resultado de establecer estrategias
adecuadas que logren con los objetivos de la empresa (Pefia, Ramirez, & Osorio, 2015,
p. 87).

2.5 Estrategia

La definicion que brinda la Real Academia Espafola (2020) “Del lat. Strategia
'provincia bajo el mando de un general', y este del gr. oTpatnyia stratégia 'oficio del
general', der. de oTparnyég stratégds 'general”, en conclusion, una estrategia es un
aglomerado de reglas, que estandariza y busca aseguran un resultado optimo a largo
plazo, una planeacion con un objetivo muy claro a cumplir bajo el mando de un general.
Y Noguera, Barbosa, & Castro (2014) concluye una estrategia para una organizacion
como, el discernimiento que tiene ese empresario en interpretar dicha diversidad de toma
de decisiones para consolidar un futuro deseado; y presenta que se puede realizar por
dos caminos: el primero donde se hace un estudio profundo, donde se ahonda en el
conocimiento de cada detalle y caracteristica para la toma de decisiones, y la posibilidad
fortalecer el pensamiento estratégico; y el segundo camino esté ligado a los procesos de
aprendizaje y formacion y el ambiente en el cual se desenvuelven a partir de la

experiencia del dirigente de la organizacion.



2.6  Marketing

“El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una
de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de
manera rentable” (Kotler & Keller, 2006, p. 5). Y el marketing hace parte de las
actividades diarias de todas las personas. Todos Ingenieros, Médicos, Abogados, Chefs,
Profesores, empresas, entre otros; compran y venden productos y servicios. La
exposicion a publicidad y comentarios de los vendedores, aporta informacién y estimulos
externos, que aporta informacion sobre la gran cantidad y variedad de productos y
marcas. Como expresa (Rodriguez Ardura, et al, 2006) Si se les pregunta a los
consumidores qué es marketing, es posible que su respuesta sea que se trata de ventas
y publicidad, pero, aunque sus principales funciones sean estas, el marketing incluye

otras muchas.

El marketing se presenta versatil, evoluciona en su concepcion, a causa de cambios
relevantes que vienen de cambios en la naturaleza humana, por ejemplo, las actitudes
en la sociedad, también en los cambios que sufren las organizaciones, gracias al
constante y réapido cambio del y al querer estar listo para los nuevos retos,

responsabilidades y exigencias del mundo (Cdérdoba Lépez, 2009, p. 9).

2.6.1 Marketing de Servicios

El marketing y marketing de servicios; han dado un aporte importante en conceptos y
dieron paso a el marketing relacional, por esto, es importante conocer estos conceptos y
definir correctamente el concepto de servicio; “un servicio se define como cualquier
accion o cometido esencialmente intangible que una parte ofrece a otra, sin que exista
transmision de propiedad. La prestacion de los servicios puede ser vinculada o no con
productos fisicos” (Kotler & Keller, 2006, p. 378). Por ende, el servicio, es brindar algo

intangible que logre satisfacer las necesidades del cliente.



2.6.2 Estrategia de Marketing Transaccional

La estrategia de Marketing Transaccional es el modelo tradicional del marketing, a
través de las cuatro variables con el fin de convencer al consumidor para que compre el
producto que se quiere, en un tiempo planificado de inicio y final, sin una relacion
continua con los clientes, por eso se ve su deficiencia en sectores de prestacion de
servicios, y por el constante cambio del entorno han llevado a que el enfoque
transaccional no solucione los problemas actuales y haya sido sustituido por una
estrategia relacional, pues los directores de marketing se estan enfocando en fidelizar

los clientes (Cérdoba Lépez, 2009, p. 9).

Las Variables de marketing transaccional se basan en las 4 Ps que conforman las
variables centrales dentro del planteamiento transaccional segun Rios Pefia & Rodriguez

Chafalote (2018) corresponden a:

Producto: Elemento tangible o intangible con el cual se realiza la venta con el cliente.

e Precio: Esta variable puede generar una ventaja competitiva y dentro de las variables
esta es flexible y tiene un impacto significativo.

o Plaza: Es donde ocurre la distribucion y la constituyen los intermediarios a través de
los cuales tu producto llegara a los consumidores.

e Promocion: Es el canal con el cual se hace visible el producto y genera el interés por

el producto, publicidad y promocion.

2.6.3 Estrategia de Marketing Relacional

El Marketing Relacional, cimienta como eje central el crear una metodologia guia, para
fortalecer y fidelizar a los clientes, buscando como objetivo lograr ingresos mayores por
cada cliente y crear un destacamento en el mercado. Consiste basicamente en identificar
a los clientes mas rentables, para poder realizar una conexion estrecha con ellos, donde
la empresa logre conocer a fondo sus necesidades y mantener una evolucion del
producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo; incluyendo que estos clientes sean
los mejores promotores y defensores del servicio de la organizacion. Se describe que es



importante construir y fortalecer la relacién a largo plazo para tener un alto rendimiento

y avance estable.

El éxito de la empresa de hoy, va a depender de la capacidad para poner en practica los
fundamentos sobre los que el Marketing Relacional esta basado, tratar a los clientes
adecuadamente, reconocer su individualidad y satisfacer sus necesidades unicas para asi,
asegurarse un crecimiento sostenible que le aporte altas tasas de rentabilidad ( Chiliquinga
Villacis, 2012, p. 10).

Pues es una herramienta que no se obtiene en un corto plazo, sino que al contrario
busca ser progresiva y como objetivo necesario es ofrecer algo que tu cliente no puede
obtener en otra empresa, y que, a cambio de eso, tus clientes sean el portavoz principal

y fan nimero uno.

El marketing Relacional busca captar clientes y trabajar por su satisfaccion. “Se puede
definir como un proceso el cual integra y/o agrupa el servicio al cliente, la calidad y el
marketing; esto, con el objetivo de construir una relacion y un vinculo a largo plazo”
(Barahona Diaz & Moreno Reyes, 2020, p. 15).

2.6.4 Modelos teoricos del marketing relacional

La estrategia marketing relacional no es crear un contacto o una conversacion con el
cliente, es todo un estudio de técnicas que van mas alla, es planificar el proceso,
desarrollar e implementar, un ambiente de relaciones que promueva el dialogo entre la
empresa y sus clientes, para lo cual se procederd a detallar en profundidad aquellos
modelos utilizados para la generacién de la estrategia de fidelizacion.

1.6.4.i Modelo propuesto por Juan Carlos Alcaide. Al hablar del presente modelo es
relevante destacar que su principal objetivo, es la busqueda de la fidelizacion de los
clientes y lo soporta mediante una serie de etapas con enfoque tedrico del marketing
relacional. Asi pues, el ejemplar tiene forma de trébol, dado que cuenta con 5 etapas

(forma de pétalo) que son consideradas como acciones integradas de manera conjunta;



Informacién, Marketing Interno, Comunicacion, Experiencia del cliente, Incentivos y
privilegios. Ademas de contar con un corazén, denominado por el autor como Corazén
del trébol, el cual integra 3 elementos para el desempefio de dicha estrategia relacional,
tales como: Calidad del servicio (Prestacion del servicio en su esencia mas concentrada),
Cultura orientada al cliente (El centro y objetivo de toda las areas de la organizacion es
el cliente) y Enfoque relacional (el éxito de la diferenciacion perdurable, es a través de la
relacion que se logre implantar con los clientes y a la vez de crear una via hacia la
experiencia del cliente) (Rios Pefia & Rodriguez Chafalote, 2018, p. 34).

Figura 1.
Modelo de la estrategia de marketing relacional. Juan Carlos Alcaide
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Nota: La figura representa Modelo de la estrategia de marketing
relacional. Tomado de Alcaide J. (2010). A vueltas con la fidelizacion
de clientes. Clienting & Management. Requisitos.
https://cutt.ly/KkpF8Va



Ya definido el centro del modelo o Corazén de trébol, surge la necesidad de

contextualizar a qué se refiere lo que establece cada pétalo, es por ello que a

continuacion seran explicados:

Informacién. Se basa en la informacién tomada de los clientes, no s6lo hace énfasis
al informe de sus deseos presentes y futuros, requerimientos, etc., sino que también
hace hincapié en la gestion de los procesos para la generacion de la satisfaccion del

consumidor (Rios Pefia & Rodriguez Chafalote, 2018, p. 36).

Por consiguiente, la gestion de clientes, basada en datos, para Alcaide, (2010) se centra en:
Prevencion de bajas, prever el churn, Contencién de bajas sin crear clientes pediglenos,
Activacion de clientes dormidos, Recuperacion de exclientes, Sistema de Alertas Tempranas,
detectando con alarmas y alertas, alteraciones en la relacién con cada cliente, Comunicacién
CIF, programas de comunicacién informal y frecuente con la clientela (“el roce hace el carifio”,

aunque “lo poco agrada y lo mucho cansa”) (p. 50).

Marketing Interno. La premisa mas importante de esta etapa, corresponde al valor
hacia el cliente por medio de la participacion continua del personal, puesto que esto
es un aspecto vital. y es que de nada sirve crear cantidad de manuales y protocolos
para asegurar la actuacion del, si este no esta motivado a implicarse con los clientes.
por lo cual, es necesaria una fuerte consolidacion del personal hacia los personal
interesados (Rios Pefia & Rodriguez Chafalote, 2018, p. 37).” Proveedores, fijos y
contentos, empleados fijos y contentos, dan clientes contentos y fijos. No es posible

fidelizar clientes sin fidelizar empleados” (Alcaide, 2010, p. 51).

Comunicacion. Se enfatiza en la comunicacion entre la empresay sus clientes, a fin
de generar una reaccién en sus diversos destinatarios. Por ejemplo: modificacion de
comportamientos, consolidacion del comportamiento, recopilacion de la informacién,
etc (Rios Pefia & Rodriguez Chafalote, 2018, p. 37).



La comunicacién relacional debe ser poco agresiva, y “antispam”. La comunicacion con el
cliente no debe ser principalmente con caracter de venta. Esta tendencia se basa en que
cada tres comunicaciones que se realicen, sdlo sera uno con caracter vendedor; los clientes
rechazan la comunicacién relacional, pues estan cansados de comunicaciéon vendedora.
Quieren comunicacion clara y detallada, personalizada y que genere vinculacion por la via

emocional y con informacion practica y util (Alcaide J. , 2010, p. 51)

Experiencia del cliente: Alcaide define que esta experiencia es la evolucion de un
hallazgo que afecta el enriquecimiento emocional y no en falta de cumplimento en la
satisfaccion del cliente al momento de interactuar con empresa, por lo tanto, el autor
en esta experiencia integra cuatro factores principales (personas, marca, proceso,

elementos tangibles) (Rios Pefia & Rodriguez Chafalote, 2018, p. 38).

Figura 2.

Cuatro factores principales de la experiencia del cliente

Personas | La forma en que se desarrolla la interrelacion personal de la
| empresa y clientes constituye un factor determinante en el re
| sultado final que perciban los clientes no «experiencia del
| contacton.

Procesos y sistemas La forma como la empresa ha organizado la elaboracion y en
trega del servicio va a determinar que la experiencia del cliente
con ella sea «amigable» o no; por ejemplo, los procesos y siste
mas son muchas veces |a causa de servicios lentos, engorrosos,
llenos de controles, que exigen una no deseada carga de trabajo
para el cliente.

Elementos tangibles Los elementos fisicos que acompafan el servicio o son necesarios
para su prestacion (tarjetas, bouchers, oficinas, equipos, etcé
tera), impactan en la percepcion de los clientes y proyectan una
imagen de |a empresa agradable o desagradable, al mismo tiempo

que crean la «atmosfera» en que se desarrollard el encuentro

Marca La marca, la carga emocional, |la percepcion de seguridad, garan
tia, fiabilidad, que la misma transmite constituyen el sedimento
sobre el cual se despiertan el resto de las emociones

Nota. La figura representa los cuatro factores principales de la experiencia del cliente. Tomado de Alcaide
J. (2015). Fidelizacion de clientes. ESIC Editorial



Gestionar la Experiencia del cliente a través de Sensaciones, emociones, vivencias,
pensamientos coherentes con el mejor precio, accion y relacion; trabajando el marketing de
forma holistica, desde la marca hasta los comportamientos individuales de los empleados:
Comunicaciones, Identidad visual, Presencia del producto, Cogestién de la marca, Entornos
espaciales, Sitios web y otros medios electronicos y Personal de la empresa (Alcaide J. ,
2010, p. 52).

Incentivos y privilegios: Es relevante realizar reconocimientos a aquellos clientes
gue muestran una fidelidad de la marca, para ello, es fundamental comunicar los
beneficios de seguir en contacto con la empresa. Ademas, la ejecucion de planes de
incentivos puede estar directamente comprometidos con una relacién positiva a largo
plazo, asi que Alcaide resalta investigar la conexién entre premios-recompensas y
comportamiento del cliente (Rios Pefia & Rodriguez Chafalote, 2018, p. 39).

Figura 3.

Las doce funciones clave de los programas de incentivos y privilegios

Las doce funciones clave de los programas de incentivos y privilegios

Nota: Las doce funciones clave de los programas de incentivos y privilegios.
Tomado de Alcaide J. (2010). A vueltas con la fidelizaciéon de clientes.
Clienting & Management. Requisitos. https://cutt.ly/9kpx90b



1.6.4.a Modelo propuesto por Josep Alet. Este modelo se plantea bajo dos aspectos
importantes, la gestion de base de clientes y la gestion de la lealtad, con la finalidad de

conservar y ampliar las relaciones con los consumidores.

Figura 4.
Modelo de la estrategia de marketing relacional. Josep Alet
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Nota. La figura representa el Modelo de la estrategia de marketing relacional planteado por Josep Alet.
Tomado de Alet J. (2000) Marketing Relacional. Gestion Requisitos. https://cutt.ly/UkpJUmr

La gestidon de base de clientes, se desarrolla en base a tres dimensiones, la primera
dimensidén es Consecucion de clientes, Fidelizacion de clientes y explotacién de la

relacion y por ultimo la Recuperacion de clientes perdidos.



La gestion de lealtad, se centra en un alto grado de conexién entre el cliente y la
empresa, este factor se divide en cuatro pilares, los cuales se centran en: personalidad
publica de la marca, satisfaccion del cliente, costos de cambio y voz de cliente. Con estos
pilares se desarrolla una correcta relacion con el cliente para incrementar la fidelizacion

de los consumidores (Rios Pefa & Rodriguez Chafalote, 2018).

Figura 5.
Pilares dentro de la Gestién de lealtad propuesto por Josep Alet

El concepto de marca desarrollado en el modelo cenfra su analisis en dos puntos: en
primer lugar, describe la sensibilidad de marca como aquella variable que indica el papel
SR EG M que juega la marca en el proceso que precede a la compra. Por otro lado, menciona la
LR ESEN creacion de la personalidad publica de la marca. lo cual es descrito como la creacién de

marca aquellas representaciones que vincularan al cliente con la organizacion. recogiendo los
atributos deseados que la empresa quiere representar como una marca de manera
consistente, apropiada y atractiva. buscando la lealtad.

La safisfaccion es el resultado de la valoracion que realiza sobre la calidad percibida en
el servicio o producto entregado por la empresa. la cual puede ser medida mediante dos
SElimnesio factores: calidad percibida v expectativas/desempeiio: entendiendo por la primera como
del cliente aquella percepcidn de un cliente acerca de la correspondencia enfre el desempeno y las
expectativas; asimismo. respecto al segundo punto. se hace referencia a un conjunto de
aspectos que impactan en esta, tomando como base dimensiones de calidad.

Los costes de cambio apoyan a la lealtad en la medida que hacen costosa la partida o el
cambio hacia otro proveedor. En ese sentido. mientras mas costosa sea el costo por
cambiar de proveedor, el impacto sobre la fidelizacion sera mayor para la empresa.

Costes de
cambio

La voz es un intento de conseguir un cambio de practicas. politicas u ofertas de la
empresa. Aquellas quejas que no tienen una voz tienen un coste de oportunidad asociado:
va que. un cliente insatisfecho que no reclama es mas propenso a dejar de ser cliente.

Voz del
cliente

Nota: La figura representa los Pilares dentro de la Gestion de lealtad propuesto por Josep Alet. Tomada
de Rios Pefia & Rodriguez Chafalote- (2018). Propuesta de fidelizacion a traves del Marketing Relacional
para una pequefia empresa del sector metalemcanico: caso de estudio Intema sac. PUCP. Requisitos.
https://cutt.ly/tkpJAcC

En el estudio de Van Verseveld & Ramos (s.f.) Definen la lealtad como la existencia de
relaciones solidas, que es la base del marketing relacional. Donde el cliente siente un
vinculo con la marca o la organizacion; reflejando asi la probabilidad de que el cliente no
cambie de empresa, especialmente cuando esta pueda llegar a modificar alguna

caracteristica en su funcionamiento o costo.



3. CASO DE ESTUDIO INDUSTRIAS CADUS LTDA.

En este capitulo, se analizara la empresa sujeta de estudio Cadus, con el objetivo de
hacer una descripcion detallada de la situacion actual, a partir de su historia, su estructura

organizacional, analizando su oferta de servicio y su atencion al cliente.

Figura 6.
Pagina Web de Industrias Cadus Ltda.

CEL: (+57) 300 447 4281 CEL: (+57) 301 752 2527 INDUSTRIASCADUS @GMAIL.COM CONTACTANOS

5) 2
£ CADUS INICIO QUIENES SOMOS SERVICIOS BLOG CONTACTO
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44 ANOS DE EXPERIENCIA
EN LA INDUSTRIA METALMECANICA

Profesionales con amplia experiencia y reconocimiento

Desde Bogota para toda Colombia

Soluciones a la medida

Nota: La figura representa lo que contrasta el servicio de Cadus. Tomada de Cadus (2020) Requisitos.
https://cadusmetalmecanica.com/

Asimismo, uno de los objetivos del presente caso de estudio es analizar y realizar un
diagnéstico de la microempresa, encontrando sus fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades, para un analisis de factores externos e internos. Para precisar la
competitividad exhibida por la microempresa respecto a la calidad de sus servicios y
productos ofrecidos, ademas detallando los aspectos en los cuales se basa el modelo de
negocio. Esta valoracion se realiza como una actividad esencial para llevar a cabo la
propuesta de una estrategia de fidelizacion a través del marketing relacional, el cual es
la razon de ser del presente caso de estudio.


https://cadusmetalmecanica.com/

3.1 Historiay Descripcion del servicio

Industrias Cadus Ltda presta un servicio en el area de metalmecanica con mas de 44
afos de experiencia; brindando servicios personalizados, innovadores y de calidad. Hace
parte del sector secundario de la industria; cabe aclarar que sector secundario o sector
industrial “es un segmento de la economia que se ocupa de la transformacion de la
materia prima en productos, siendo este el segundo paso en la cadena productiva
después de la extraccién de la materia prima” (Raffino, 2020).Esta ubicada en Bogota en
el barrio 7 de agosto, como lo presenta Industrias Cadus (2020) a través de su pagina
web, Iniciaron fabricando racores, tornilleria, piezas especiales para: construccion,
industria litogréfica, ferreterias y para el sector automotriz con piezas como: pifiones,
bujes, ejes, racores y repuestos dificiles de conseguir; Posteriormente con su experiencia
ampliaron su servicio de asesoria, mantenimiento y fabricacién a sectores como : El
sector salud mejora en fallas de equipos médicos de odontologia, mobiliario clinico, entre
otros. El sector Audiovisual para tripodes, pifioneria, roscas especiales. El sector Artistico
colaboraciéon en fabricacion de soportes para exposicion de arte, fabricacion de
esculturas, a partir de los planos de los disefiadores. El sector alimentacion con
fabricacion de piezas especiales de dificil importacion y maquinaria en general.

(comunicacion personal, 02 de septiembre, 2020).

Cadus, es una Microempresa que cuenta con 2 Duefos y Gerentes la Sra. Isabel
Segura de Duque y el Sr. Carlos Duque Suarez y 2 trabajadores: Un Tecndlogo con mas
de 27 afios en la empresa y un Ingeniero Mecanico. Cadus es una microempresa del
area de la metalmecanica, donde su principal actividad es el servicio de arreglo y/o
elaboracioén de piezas industriales, para el sector Automotriz, transportes alternativos, la
Salud, Proyectos universitarios, hogar, equipos de produccién audiovisual, restaurantes
y empresas de alimentos; como se evidencia en la figura 7. Las actividades de
elaboracion se llevan a cabo por encargo de los clientes teniendo en cuenta los
requerimientos técnicos correspondientes, como materiales que pueden ser. acero
inoxidable, aluminio, cobre, bronce, empak, nylon, madera, baquelita, acrilicos, entre

otros mas materiales (Industrias Cadus Ltda, 2020).



Figura 7.

Trabajos realizados por Cadus

Proyectos Universitarios Sector Automotriz

Nota: La figura evidencia los trabajos realizados por esta microempresa para los diferentes

sectores de la economia.

Este servicio inicia con el analisis del requerimiento, donde se realiza una asesoria
personalizaday con base a la necesidad del usuario se plantea el desarrollo del proyecto;
la segunda etapa es ya el disefio y fabricacion de la pieza solicitada y por ultimo tenemos
la entrega del producto (Industrias Cadus Ltda, 2020).

3.2 Anédlisis de cadena de valor

La cadena de valor de una organizacion, “identifica pues, las principales actividades
gue crean un valor para los clientes y las actividades de apoyo relacionadas. La cadena
permite también identificar los distintos costos en que incurre una organizacion a traves
de las distintas actividades” (Quintero & Sanchez, 2006, p. 378). Y bien, ¢qué es valor?;
“‘En términos competitivos, el VALOR es la cantidad que los compradores estan
dispuestos a pagar por lo que una empresa les proporciona” (Poter, 2004). Para lo cual

se tendran actividades de valor que se dividiran en:



Actividades primarias: Son las responsables de la creacion fisica del producto, entre
las cuales estan: Logistica de entrada, Manufactura, Logistica de salida, Marketing y
actividad transaccional y Servicio post venta. Como se detallara en los siguientes
apartados. Y Actividades de Apoyo: Donde su misién es respaldar los movimientos
primarios y se sustenten entre si, proporcionando insumos comprados, tecnologia,
recursos humanos y su infraestructura donde evidencia las distintas funciones de toda la

empresa.
3.2.1 Infraestructura

Cadus al ser una micro empresa cuenta con una pequefia infraestructura donde la
gerencia, el acompafiamiento y las personas que establecen las metas comerciales, y
administracion de la misma esta a cargo de los Duefios y Gerentes Isabel Segura de
Duque y Luis Carlos Dugque Suarez. Asimismo, la gerencia general se soporta en

asesores externos para gestionar temas tales como, asesoria legal, contabilidad, etc.

Por otro lado, el jefe de taller es Carlos Rozo, es el responsable de recibir los trabajos
y de prestar la asesoria necesaria que el cliente requiera, es el garante de la formacion
del personal bajo sus ordenes, bajo su cargo se encuentra Tatiana Rozo, quien es la
encargada de recibir, entregar y realizar la gestion del dinero en efectivo, ademas de
realizar documentos requeridos en la empresa, con la finalidad de lograr la recaudacion
de ingresos necesarios, ademas de realizar la tarea de realizar de compras requeridas

para el funcionamiento 6ptimo de Cadus y la realizacion de los trabajos.
3.2.2 Recursos Humanos

La Gestion de Recursos Humanos, se realiza acorde a las necesidades requeridas de
los procesos de Cadus, cabe resaltar que dentro de la organizacion se presenta poca
rotacion, por esta razén la seleccién del personal se enfoca en contratacion cuando hay
una gran demanda a fin de cubrir con el trabajo. El proceso es liderado por el jefe de
taller Carlos Rozo, quien realiza la evaluacion de los candidatos, dependiendo de las

labores que necesiten ser cubiertas (comunicacion personal, 10 noviembre, 2020).



3.2.3 Desarrollo Tecnoldgico

Las maquinas principales de Cadus son: un Torno paralelo como se evidencia en la
Figura 8 que consiste en un equipo que trabaja en el plano horizontal llamados (X,Y)
“‘mediante el carro longitudinal que desplaza las herramientas a la pieza y produce
torneados cilindricos, y el carro transversal que se desplaza de forma perpendicular al
eje de simetria de la pieza, para realizar la operacion denominada refrentado” (Escuela

Colombiana de Ingenieria, 2007, p. 9).

Figura 8.

Torno Paralelo

Nota: La figura representa el torno paralelo de
Cadus. Tomada de Cadus (2020) Requisitos.

https://cadusmetalmecanica.com/

Un Torno Revolver como se visualiza en la figura 9 que “es una variedad de torno
disefiado para mecanizar piezas de modo que sea posible trabajar varias herramientas
en forma secuencial rapida, con el fin de disminuir el tiempo total de mecanizado”
(Escuela Colombiana de Ingenieria, 2007, p. 10); principalmente esta maquina se usa

para cuando el cliente solicita produccion en series o piezas de gran dimension.


https://cadusmetalmecanica.com/

Figura 9.
Torno Revolver

Nota: La figura representa el torno revolver de
Cadus. Tomada de Cadus (2020) Requisitos.

https://cadusmetalmecanica.com/

Una fresadora vertical que se puede visualizar en la figura 10; con la cual se fabrican
pifiones, cufieros, fresados de la cabeza de tornillos ente otros mas. Esta maquina en su
estructura fisica cuenta con un husillo portaherramientas “de modo que la fresa gira sobre
su eje horizontal y perpendicular a la pieza. Una caracteristica de esta herramienta es la
posibilidad de movilizarse verticalmente, pues sube la mesa con la pieza o el cabezal

desciende hacia aquella“ (De Maquinas y Herramientas, 2010).

Figura 10.
Fresadora Vertical

Nota: La figura representa la fresa de Cadus. Tomada de
Cadus (2020) Requisitos. https://cadusmetalmecanica.com/


https://cadusmetalmecanica.com/
https://cadusmetalmecanica.com/

Ademas de contar con un gran portafolio de machos y terrajas especiales para su

propio uso.
3.2.4 Abastecimiento

Para el abastecimiento de materia prima, es decir, Aceros, Empack, Nylon, entre otros;
ya sean en barras macizas, laminas, tubos o perfiles. Estos proveedores se encuentran
alrededor de la empresa en el 7 de agosto, pero, para series y materias primas en gran
cantidad estos se solicitan del centro de la ciudad en Bogota. Y esta logistica esta a
cargo del jefe del taller y su auxiliar para lograr gestionar tiempos, costos y calidad del

material.

Dentro del abastecimiento de herramientas requeridas para el servicio de
mantenimiento y reparacion es la misma empresa la que provee las herramientas para
la solucién las necesidades de los usuarios, fabricando los utensilios, machos, tarrajas,
afilando sus escariadores y brocas. Y es Cadus quien realiza su propio mantenimiento a

Su maquinaria.
3.2.5 Logistica de entrada

El proceso de recepcion de materia prima se recibe y se clasifica en el tipo de
materiales tales como: aceros inoxidables, empack, nylon, bronce, aluminio, entre otros,
y su segunda clasificacion se basa en su forma ya sea macizo, redondo, hexagonal, tubo,
platina o cuadrado y este se dispone en un espacio fisico del taller donde se tiene acceso
facil a ellos (comunicacion personal, 10 de noviembre, 2020). Por otro lado, la recoleccién
de informacion del cliente es un elemento que se esta mejorando, puesto que, se esta
estrenando la pagina web de la empresa y ahora se hace un mejor uso de la tecnologia
para tener un mejor contacto con el cliente, se espera seguir actualizandose y hacer uso

de las redes sociales para llegar a mas personas.



3.2.6 Operaciones

Este item es el mas importante dentro de Cadus porque es el centro del trabajo de
cualquier empresa de metalmecénica, en esta se encuentra la capacidad del personal
para interpretar correctamente los planos, especificaciones del cliente, o de plasmar los
ideales del cliente, por medio de planos a mano alzada o programas CAD, con
especificaciones de medidas, materiales y tratamientos. En segundo lugar, se encuentra
la produccion, donde su misién es reparar y fabricar pifiones, pinzas, rectificacion de
roscas racores, piezas segun muestra o plano, repuestos o herramientas solicitadas por
el cliente. Los cuales se realizan mediante el torneado, fresado, taladrado, cilindrado,
tratamientos térmicos (comunicacion personal, 10 de noviembre, 2020).

3.2.7 Logistica de salida

La Logistica de salida de Cadus, no presta un servicio de envio de los trabajos, siendo
el cliente quien se acerca en Bogota D.C, mas especificamente al 7 de agosto, donde
recibe su producto final; es decir, son los compradores los encargados del transporte
hacia su destino final, y la programacion de entrega se comunica al cliente cuando este
aprueba la fabricacion o reparacion, estos si no son recogidos en el tiempo acordado,
tienen por normativas internas un tiempo de 30 dias calendario para recoger el trabajo y
se ubican en un estante, a la espera de la entrega al cliente final. Para esta ultima
situacion, la importancia de la programacion de entrega de los productos es significativa,
debido a la falta de espacio al ser esta area muy reducida (comunicacion personal, 10
de noviembre, 2020).

3.2.8 Marketing y Ventas

Actualmente, Cadus esta realizando una actualizacion de tecnologia por medio de su
nueva pagina Web y espera estar pronto en las redes Sociales, dandose a conocer a
nuevos mercados y personas, pero como principal herramienta de Marketing esta su gran
reconocimiento de su trabajo en el medio de la metalmecénica y en el sector del 7 de
agosto, por medio de la opinidon que transmiten voz a voz los clientes de estos productos

y servicios a otras personas.



3.2.9 Servicio post venta

Al realizar la entrega del trabajo se le comunica al cliente, el desarrollo de la fabricacién
o la reparacion, en la cual se detalla que materiales fueron usados, informando las piezas
utilizadas en la reparacion, posibles suplementos, en general el paso a paso del
desarrollo de las actividades del proceso. Con este servicio post venta Cadus busca
generar una prestacion de servicio completo comprendiendo las expectativas vy
necesidades del usurario, mediante acciones que generen un valor agregado para el
cliente.

De otro modo, la atencion de peticiones, quejas y reclamos pueden mejorarse llevando
un registro y trazabilidad de los mismos, con el fin de lograr un mejor desempefio en el

servicio al cliente.



4, DISENO METODOLOGICO
4.1 Tipo, enfoquey alcance de investigacion

El enfoque de esta investigacién es cualitativo debido a que se quiere lograr un

enfoque descriptivo y ante todo flexible.

La investigacion de tipo cualitativo en su enfoque rechaza la pretension racional de solo
cuantificar la realidad humana, en cambio da importancia al contexto, a la funcién y al
significado de los actos humanos, valora la realidad como es vivida y percibida, con las ideas,

sentimientos y motivaciones de sus actores (Mesias, 2010).

En tanto, se describira la situacion actual de Industrias Cadus Ltda, frente a los items
determinados esencialmente por el método de fidelizacion por medio del marketing
relacional en el modelo del trébol de fidelizacion mencionado por Alcaide y las variables
del modelo de Josep Alet; informacion que se analizara y tendré importancia para el caso
de estudio actual, dado que admitira determinar los factores mas relevantes que afectan
la satisfacciéon de los clientes de la empresa sujeta a estudio; para la elaboracién de la

propuesta de estrategia de fidelizacion.

4.2 Fuentes de informacion

En el presente caso de estudio las fuentes de informacion en gran medida sera los
clientes y trabajadores de la organizacién por medio de elementos que permitan la
recoleccion de informacion; tales como: Revision literaria, Observacion cualitativa pasiva,

Encuestas, Entrevistas abiertas y Entrevistas semi estructuradas.
4.3 Actividades detalladas
Para la elaboracion de la estrategia de fidelizacion por medio del marketing relacional

para la empresa aqui relacionado del sector metalmecanico Industrias Cadus Ltda, se

iniciara por la descripcion de la situacion actual de la microempresa, investigacion de los



tipos de modelos de marketing relacional y con esa informacién se establecera que
variables se podran ejecutar, y analizar los resultados de las fuentes de informacion para

la elaboracion de la estrategia. Las actividades a desarrollar son las siguientes:

4.3.1 Revision literaria

Es primer paso por el cual se inicia el estudio de caso porque con ella “nos
aproximamos al conocimiento de un tema y es en si la primera etapa del proceso de
investigacion porgue nos ayuda a identificar qué se sabe y qué se desconoce de un tema

de nuestro interés” (Guirao Goris, 2015).

Y a partir de ella se puede recrear el estado actual del tema de interés, logrando
realizar una valoracién de diferentes investigaciones, articulos y experimentos, que
ayudan a realizar un contexto. Si se realiza correctamente esta fuente de informacion, se
podra dar al lector un resumen conciso, objetivo, real y l6gico del estado pasado actual

y posible futuro del tema de interés (Guirao Goris, 2015).

Esta revision literaria se fundamentd en conocer los fundamentos a el marketing
relacional, sus herramientas y variables. Ahora bien, la empresa sujeta de estudio coloco
a disposicion la informacion que concierne a la historia, estructura organizacional, entre

otros, que fueron de utilidad y de gran aporte para el desarrollo del presente documento.
4.3.2 Observacion cualitativa pasiva

Rios Pefia & Rodriguez Chafalote (2018) Describe esta herramienta como la opcién
de tener una mayor aproximacién de la realidad, permitiendo la observacion acerca de
detalles y siendo en esta el investigador el mayor responsable; esta opcion se utilizara
para conocer un poco mas la organizacion y contrastar las versiones de cada diferente

colaborador de la organizacion (p. 43).



4.3.3 Encuestas

Las organizaciones pueden obtener informacién por medio de diferentes métodos.
Entre ellos esta frecuentemente la necesidad de crear informacion para llevar a cabo sus
investigaciones, ya sea porque esta informacion perdié valides, o porque no existe. Es
aqui donde nace la encuesta una “técnica primaria de obtencién de informacién sobre la
base de un conjunto objetivo, coherente y articulado de preguntas, que garantiza que la
informacion proporcionada por una muestra puede ser analizada “ (Grande & Abascal,
2005).

Para la aplicacion de las encuestas, se necesita determinar un tamafo de muestra
minimo con el cual aplicarse, segun Taherdoost (2016) Es dificil recopilar las respuestas
de todos los casos, dado que los investigadores no cuentan con recursos como tiempo
y dinero para realizar este analisis en su totalidad. Por esta razon, es necesario

seleccionar una muestra de esta poblacion de estudio, para reducir el nUmero de andlisis
(p. 18).

La formula que presenta Torres & Salazar (2006) para calcular el Tamafo de la

Muestra conociendo el Tamano de la Poblacion es:

Figura 11.
Tamarfio de la muestra.

T

B NxZ xpxgq
d*x(N-1)+2Z,x pxq

n

en donde,
N = tamaiio de la poblacion
Z = nivel de confianza,
P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada
QQ = probabilidad de fracaso
D = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)

Nota: La figura representa la ecuacion para determinar la muestra para el presente caso de estudio.
Tomada de Torres & Salazar. (2006). Tamafio de una muestra para una investigacion de mercado.
Universidad Rafael Landivar. Requisitos. https://cutt.ly/PkpJCTw



El paso principal que precisa Taherdoost (2016) es definir claramente la poblacion,
para el presente caso de estudio, la poblacion sera los clientes de Industrias Cadus, y
sera con la cantidad promedio de clientes que se atienden durante las dos semanas que
se aplicaran estas encuestas, que segun el comunicado personal con los colaboradores

de Cadus este valor corresponde a 80 usuarios.

“Z se refiere al nivel de confianza en que los resultados revelados por los hallazgos de
la encuesta son precisos” (Taherdoost, 2016, p. 24). En las investigaciones
habitualmente se usan un nivel de confianza de 90%, 95% y 99%, donde Z corresponde
a 1,65, 1,96 y 2,58 respectivamente (Taherdoost, 2016). Para este caso de estudio se
selecciona un nivel de confianza de 90 por ciento implica que 90 de 100 encuestas

tendran el valor real de la poblacion dentro de la margen de error.

La tercer variable clave de una formula de tamafio de muestra se refiere a la
estimacion de la varianza o heterogeneidad de la poblacion (P), si no se tiene idea de
dicha proporcion se debe usar el valor p = 0.5 (50%) que maximiza el tamafio muestral
(Torres & Salazar, 2006, p. 11).

d es el margen de error (es el intervalo en el que puede oscilar un resultado.) o el
riesgo que el investigador esté dispuesto a aceptar (por ejemplo, la cifra mas o menos
reportada en los resultados de las encuestas de los periddicos). “En la investigacion
social un 5% el margen de error es aceptable. Asi, por ejemplo, si en una encuesta sobre
satisfaccion laboral el 40% de los encuestados indicaron que estaban insatisfechos entre
el 35% y el 45%” (Taherdoost, 2016, p. 24).

B 80 1,652 0,5 0,5
~0,052(80—1) + 1,652 0,5 0,5

n

n==62

Se requiere encuestar a no menos de 62 clientes para poder tener una seguridad del
90%



4.3.4 Entrevistas abiertas

Entrevistas abiertas o también conocida como entrevista en profundidad. Por lo regular
estas suelen enfocarse solamente en uno o en dos temas, con el fin de obtener una
mayor profundidad del tema. Los demas cuestionamientos que el entrevistador realizo,
surgen de las respuestas del entrevistado y se enfoca en el esclarecimiento de los
detalles con el fin de profundizar en el tema aqui tratado. Sin embargo, es lo que mas
se caracteriza por la escasez de estructuracion, por otro lado, no hay que olvidar que las
entrevistas deben realizarse con el debido permiso de la direccion y el seguimiento y
control del investigador. ( Blasco Hernandez & Otero Garcia, 2008). Este tipo de
entrevista se utiliza para conocer el estado de la organizacién y conocer su historia y

datos que brinda informacion relevante al estudio de caso.
4.3.5 Entrevistas semi estructuradas.

Segun Blasco Hernandez & Otero Garcia (2008) La entrevista semiestructurada se
caracteriza por que al igual que las anteriores se tiene un guion con el cual se guia el
entrevistador, pero varia en el hecho de que estas preguntas se pueden realizar de
manera no secuencial, asi como su estructuracion y formulacion puede variar en funcion
de la persona que se entrevista. Teniendo la libertad para profundizar en alguna idea que
pueda ser relevante. Esta herramienta se utiliza para los dos Duefios y Gerentes la Sra.
Isabel Segura de Duque y el Sr. Carlos Duque Suarez y uno de sus trabajadores el Sr
Carlos Rozo, obviando la entrevista de la Ingeniera Tatiana Rozo con el fin de que esta

investigacion sea imparcial.



5. ANALISIS Y RESULTADOS

5.1 Contexto de la Organizacion

‘La organizacion debe determina las cuestiones externas e internas que son
pertinentes para su proposito y su direccidn estratégica, y que afectan a su capacidad
para lograr los resultados previstos de su sistema de gestion” (Organizacion Internacional
de Normalizacion, 2015), por esta razon para conocer el contexto de la organizacién, se

realizara la matriz de andalisis de factores externos EFE e internos EFI.

5.1.1 Matriz EFE

La matriz EFE, es un instrumento para realizar un andlisis externo que permita conocer
factores externos para aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas externas.
“Es una herramienta para determinar la posicion estratégica externa. Consiste en listar
las oportunidades y amenazas del entorno y determinar la importancia relativa de cada
una para el desempefo de la unidad de informacion, asignacion dentro de un rango”
(Rincén Torres, 2012, p. 108). Los aspectos externos afectan las caracteristicas del
producto, la segmentacion del mercado y el posicionamiento, los servicios que se
prestan, y la variedad comercial que se adquiere y se ofrece (Zulkarnain, Wahyuningtias,
& Putranto, 2018). Para el presente caso de estudio se realizdé la matriz efe y los
resultados se presentan en la tabla 1.



Tabla 1

Matriz EFE

MATRIZ EFE

N® OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PONDERADO

Artualizacion de lo tecnologio

paro implementaria en nuevos

proguctos

~ Invertir en publicidod y marketing, o A =
~ poro impulsar los ventos

2 Actunlizocidn de moguinorio como - E
~ CNC

" oltomente colificoda

5 Prestor servicios domiciliorios 0% : =

TOTAL OPORTUNIDADES 1,95

N® AMENAZAS PESO CALIFICACION PONDERADD

TOTAL AMENAZAS 0,97

TOTAL 100% 2,92

FEE /777777

Nota. La tabla corresponde a la matriz de diagndstico externo de Industrias Cadus Ltda.



El total ponderado obtenido a partir de la matriz EFE es de 2.92, concluyendo que
Industrias CADUS Ltda, presenta oportunidades mayores con un valor de 1,95, respecto
a las amenazas que tienes un total de 0,97. exponiendo oportunidades importantes en el
entorno que se pueden aprovechar de manera significativa y hacerles frente a las
amenazas. Como principales oportunidades que se encontraron es la prestacion de
trabajo a domicilio, actualizaciébn de la tecnologia para implementarla en nuevos
productos, contratacion de mas personal altamente calificado e invertir en publicidad y

marketing, para aumentar ventas y ser mas fuerte competitivamente.

5.1.2 Matriz EFI

“Este instrumento resume y evalua las fuerzas y debilidades mas importantes dentro
de las éareas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y
evaluar las relaciones entre dichas areas” (Rincén Torres, 2012, p. 110). La matriz EFI
como lo indican sus siglas Matriz de Evaluacion de Factores Internos, esta disefiada para
realizar la auditoria interna como una herramienta eficaz, para obtener prospectiva de la
situacion de la compafia. Lo anterior es importante llevarlo a cabo antes de crear y
planificar las estrategias requeridas para lograr el crecimiento y el desarrollo efectivo en
el mercado de una empresa. El analisis interno es un intento de determinar la capacidad
organizacional en las operaciones y lograr actuacién. La determinacion de factores
estratégicos internos se puede hacer comparando y evaluando el pasado. desempefio
de la empresa, competidores clave de la empresa e industria (Zulkarnain, Wahyuningtias,
& Putranto, 2018). Por esta razon se realiza la matriz EFI para la empresa de estudio
CADUS con el fin de definir en qué estado se encuentra la microempresa de estudio para

lo cual los resultados se ensefian en la tabla 2.



Tabla 2.
Matriz EFI

N FORTALEZAS PESO CALIFICACION PONDERADD

______________________

= 1 e e T T e e

2,64

N° DEBILIDADES PESD CALIFICACION PONDERADO

o b e e e
L | S P [P S,
= Crltm da rrtoria nrima an

TOTAL DEBILIDADES 0,96

VEE////7/77L AN

TOTAL 100% 3,b

Nota. La tabla corresponde a la matriz de diagndstico interno de Industrias Cadus Ltda.



El total ponderado obtenido a partir de la matriz IFE es de 3,6 indicando una posicién
interna de fuerza, resaltando que las fortalezas son favorables en la organizacion con un
peso ponderado total de 2.64 contra 0,96 de las debilidades. Concluyendo que industrias
CADUS Ltda, presenta mas fortalezas que debilidades; sin dejar de lado que puede ser
una empresa mas potencial si se corrigen las debilidades existentes. Tales como, tener
un stock de materia prima y poder hacer pedidos en as cantidad para un mejor margen
de ganancia, seguir apostandole a ampliar la utilizacion de nuevas tecnologias, y
buscando capacitaciones y formaciones para sus colaboradores, fortaleciendo y

actualizando el conocimiento en el sector.

5.1.3 Grafica EFI - EFE

El resultado que entrega la Figura 12 respecto a la Figura 13 que esté disefiada para
la interpretacion de resultados matriz EFE EFI, demuestra que la empresa se encuentra
dentro de los 3 primeros cuadrantes comprendidos entre 11,1V, en esta coordenada
Cadus debe preocuparse en crecer y construir un solido posicionamiento, siempre

enfocados en la ventaja de prestacion de servicio personalizado.

Y X
EFI EFE  Burbuja
3,6 2,92 3,26

Figura 12.
Gréfica EFI EFE

Matriz Interna - Externa (IE)

4 3 2 1

Nota. Grafico corresponde al diagndstico interno y externo de Industrias Cadus



Figura 13.

Interpretacion de resultados matriz EFE EFI

Nota: La figura representa la interpretacion de los resultados obtenidos de las matrices EFE EFI. Tomada
de Tarquino, O. (2012). Proceso administrativo municipal en sus fases de planificacion fisica y urbanistica.
Universidad del Azuay. Requisitos. http://dspace.uazuay.edu.ec/handle/datos/947

5.2 Andlisis de los resultados obtenidos de las variables tedricas consultadas

alos clientes

Cada pregunta de esta encuesta fue disefiada con el fin de dar respuesta a uno de los
items del esquema de trébol, se encuestaron 62 personas, cumpliendo asi con el minimo
namero de muestra estadistica para los 15 dias propuestos en el cronograma y se

analizan en ese mismo orden:

5.2.1 Informacion sobre la empresa encuestada

Para iniciar con el andlisis de lo que piensa los clientes sobre CADUS, debemos
identificar informacién base sobre los usuarios, tal como el tiempo que llevan
compartiendo con la microempresa y el sector al cual pertenece. Para esta primera
pregunta como se presenta en la figura 16 los resultados evidenciados son que el 46,8%

de los clientes de Cadus llevan una relacion entre 5 a 10 afos, un 40,3% menos de 5



afos y 12,9% mas de 10 afos, con lo cual se concluye que tenemos una importante
fidelidad de clientes, pero asi mismos clientes potenciales con los cuales trabajar y

fidelizarlos ain mas, con lo propuesto en el presente caso de estudio.

Figura 14.
¢ Cuantos afios de relacion comercial tiene con CADUS?

¢Cuantos anos de relacion comercial tiene con CADUS?

62 respuestas

@ Menos a 5 afios
@ Entre 5y 10 afios
Mas de 10 afios

Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ Cuantos afos de relacion comercial tiene con
CADUS? De la encueta practicada a los clientes de CADUS.

Otro dato importante que se identifico en la figura 15 es que el sector al cual le presta
un mayor servicio es el Sector Automotriz como consecuencia de estar rodeado
geograficamente por este mismo, luego siguen con igual cantidad de entrevistados el
sector de proyectos universitarios y sector salud, seguido por muy poco del sector
audiovisual y artes, los cuales son una fuente importante para CADUS, son sectores que
requieren un significativo conocimiento, experiencia y experticia ya que son muy
personalizados en sus solicitudes de trabajos, al final se encuentran sectores como el de
la construccion, agroindustrial y ganadero, sector naval y hidrocarburos, en el cual se
identifica que son sectores mas esporadicos y con menos impacto sobre la distribucion

sectorial de los clientes de CADUS.



Figura 15.

¢ Sector al que usted pertenece?

;. Sector al que usted pertenece?

62 respuestas
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Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ Sector al que usted pertenece? De la encueta

practicada a los clientes de CADUS.

5.2.2 Informacion acerca de las variables precio/calidad

El nivel de precios cobrados por los servicios de CADUS a sus clientes se encuentra
en un nivel medio superior como se evidencia en la figura 18, de los 62 encuestados
ninguno esta inconforme, el 4,8% ni de acuerdo - ni en desacuerdo, un 16,1%
relativamente de acuerdo y la mayoria que es el 79% indican estar totalmente de acuerdo
con la manera que CADUS se encuentra trabajando sus precios respecto al promedio

del mercado, debido principalmente al nivel de la calidad expuesta en dichos servicios.



Figura 16.
¢,De qué manera considera usted que CADUS se encuentra trabajando su nivel de precios con respecto

al promedio del mercado?

¢De que manera considera usted que CADUS se encuentra
trabajando su nivel de precios c...specto al promedio del mercado?

62 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ Relativamente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ Relativamente en
desacuerdo

@ Totalmente desacuerdo

Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢, De qué manera considera usted que CADUS
se encuentra trabajando su nivel de precios con respecto al promedio del mercado? De la encueta

practicada a los clientes de CADUS.

Otro dato importante que se evidencio durante las conversaciones con los
entrevistados es la comparacion de nivel de precios respecto al mercado internacional,
la calidad del mismo y el tiempo de entrega. Por tal motivo eso es una gran oportunidad
de fortalecer esta linea de mercado. Y cuando se les pregunto ¢ Considera que CADUS
cumple de manera adecuada con las especificaciones técnicas solicitadas por su
empresa?, los encuestados tuvieron resultados positivos con 11,3% Relativamente de
acuerdo, que si se valorara en una escala de 1 a 5, siendo 5 el mejor puntaje, 11.3% de
las personas pondrian un 4 como resultado a esta pregunta y 88,7% le apostarian a un
5 con un totalmente de acuerdo, como conclusién CADUS los clientes consideran que

cumple de manera adecuada con las especificaciones técnicas solicitadas.



Figura 17.
¢ Considera que CADUS cumple de manera adecuada con las especificaciones técnicas solicitadas por

su empresa?
¢ Considera que CADUS cumple de manera adecuada con las
especificaciones técnicas solicitadas por su empresa?

62 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ Relativamente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ Relativamente en
desacuerdo

@ Totalmente desacuerdo

Nota: Gréfico corresponde a los resultados de la pregunta ¢, Considera que CADUS cumple de manera
adecuada con las especificaciones técnicas solicitadas por su empresa? De la encueta practicada a los
clientes de CADUS.

5.2.3 Comunicacioén

Para la recoleccion de la informacion de este item se dividié en dos fases: la primera
es el periodo donde hay relacion entre cliente y CADUS a razén de que se esta
ejecutando algun producto y se presta un servicio la cual se llamara (Durante el periodo
de transaccion) y el segundo Durante el periodo en el cual no hay transaccion hace
mencion al periodo donde no hay ninguna solicitud de servicio hacia la empresa. En
ambas fases se busca conocer la percepcidon que tienen sobre la comunicacion

presentada.



4.2.3.i Durante el periodo de transaccién
e Capacidad de respuesta

Segun el 90,3% de los clientes de CADUS precisan que esta empresa mantiene un
correcto lenguaje durante las comunicaciones, lo cual es un gran indicio del esfuerzo del
personal de CADUS, al generar una buena cultura organizacional solida e integral. De
igual forma se encuentra un 9,7% entre relativamente de acuerdo y ni de acuerdo ni
desacuerdo lo cual se convierte en una oportunidad de mejora, para seguir en el proceso

de mejora continua.

Figura 18.

¢ Considera que el lenguaje emitido durante las comunicaciones con CADUS es el adecuado?

;Considera que el lenguaje emitido durante las comunicaciones

con CADUS es el adecuado?
62 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ Relativamente de acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ Relativamente en
desacuerdo

@ Totalmente desacuerdo

Nota: Gréfico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ Considera que el lenguaje emitido durante las
comunicaciones con CADUS es el adecuado? De la encueta practicada a los clientes de CADUS.



e Accesibilidad

El lapso de tiempo en el cual esta disponible la organizacion para prestar el servicio y
la ubicacién con la que cuenta el establecimiento no genera inconveniente o
inconformidades en los clientes como se evidencia en las figuras 19 y 20. Por otro lado,
durante los aportes extras que presentaron los clientes, se encontrd algunas propuestas
de poder tener envios nacionales y a nivel de Bogota. Que seran experiencias
potenciales que vale proyectar en este analisis y evaluar una posible aplicacién. La
pregunta de la figura 21 se plante6 con el fin de ser pregunta de cruce, para verificar la
pregunta de la figura 19, pues todos dicen estar de acuerdo con el horario de CADUS
8:00am a 6:00pm, pero cuando se realiza la pregunta de la figura 21, hay un porcentaje

de 12,9% que no lo identifica adecuadamente.

Figura 19.
¢, Considera que el horario de CADUS es adecuado para la necesidad de

Su empresa?

;Considera que el horario de CADUS es adecuado para la
necesidad de su empresa?

62 respuestas

®si
® No

Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ Considera
gue el horario de CADUS es adecuado para la necesidad de su empresa?

De la encueta practicada a los clientes de CADUS.



Figura 20.

¢Considera que CADUS se encuentra ubicada geograficamente en
un lugar accesible?

¢Considera que CADUS se encuentra ubicada geograficamente

en un lugar accesible?
62 respuestas

®si
® No

Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ Considera
gue CADUS se encuentra ubicada geograficamente en un lugar
accesible?? De la encueta practicada a los clientes de CADUS.

Figura 21.
Cudl de estos horarios considera que debe tener CADUS, para sus

necesidades

Cual de estos horarios considera que debe tener CADUS, para
sus necesidades

62 respuestas

@ 6:00 am - 2:00 pm
@ 58:00am - 6:00 pm
@ 2:00 pm - 10:00 pm

@ El que tiene para mi esta
bien
1

‘

Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta Cual de
estos horarios considera que debe tener CADUS, para sus

necesidades De la encueta practicada a los clientes de CADUS.



El principal canal de comunicacion que sefialan los clientes que mas usan con CADUS
es la comunicacion personal que se realiza en el mostrador de esta microempresa,
seguido de las llamadas telefénicas, donde se acuerdan los ultimos detalles técnicos y
de logistica de entrega; el otro medio que acogido un fuerte potencial son las redes
sociales donde se destaca WhatsApp dado la celeridad en la respuesta, asi como la
opcion de ilustrar por medio de imagenes y/o videos inmediatos, de los planos, piezas,
etc. Es preciso sefalar que la pagina web por el momento tiene una baja utilidad a razén

que no lleva mas de 6 meses de inaugurada.

Figura 22.

¢, Cudles son los principales canales de comunicacién que mantienen con CADUS?

¢Cuales son los principales canales de comunicacion que mantienen con CADUS?
62 respuestas
60
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Comunicacion Personal Llamadas telefonicas Redes Sociales Pagina Web

Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ Cuéles son los principales
canales de comunicacion que mantienen con CADUS? De la encueta practicada a los
clientes de CADUS.

4.2.3.ii Durante el periodo en el cual no hay transaccion En este item las respuestas
estuvieron un poco dividias, el 64,5% indica que CADUS mantiene comunicacién con su
empresa y 61,3% considera importante esta comunicacion durante la cual no hay
transaccion y el 35,5% que CADUS no mantiene comunicacion con su empresay 38,8%
considera no importante esta comunicacion durante la cual no hay transaccion, se puede
inferir que aquellos que no reciben comunicacion durante este periodo, tampoco la ven

necesaria, aunque algunos de ellos presentaron propuestas, como, enviar correos



informativos sobre los servicios que presta CADUS, o0 en sus redes sociales y pagina
Web publicaciones de actividades de proyectos realizados para tener una guia de otros
proyectos e informacion que CADUS vea apropiada publicar para tener un recuerdo

constante de esta empresa.

Figura 23.
¢, CADUS mantiene comunicacién con su empresa?

;CADUS mantiene comunicacion con su empresa?
62 respuestas

®si
® No

64,5%

Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ CADUS
mantiene comunicacion con su empresa? De la encueta practicada
a los clientes de CADUS.

Figura 24.
¢, Considera importante el mantener comunicacién con su empresa,
durante el periodo en el cual no hay transaccion?

;Considera importante el mantener comunicacion con su
empresa, durante el periodo en el cual no hay transaccion?

62 respuestas

@®si
38,7% ® No

Nota: Gréafico corresponde a los resultados de la pregunta
¢ Considera importante el mantener comunicaciébn con su
empresa, durante el periodo en el cual no hay transaccién? De la

encueta practicada a los clientes de CADUS.



5.2.4 Experiencia del Cliente

El total de la muestra encuestada concluyen que el personal de CADUS les genera
confianza, que como lo expresa Setdé Pamies (2004) la confianza es uno de los factores
importantes para la fidelizacion de un cliente (p. 13), pero esa confianza no seria facil en
estos momentos de pandemia si esta microempresa no hiciera caso estricto de las
medidas de bioseguridad, y segun las respuestas de los entrevistados en la figura 25 se

evidencia el gran compromiso de todo el personal de cumplir con ellas.
Figura 25..

¢ Le genera confianza el personal de CADUS?

:Le genera confianza el personal de CADUS?
62 respuestas

®s
® No

100%

Nota: Gréfico corresponde a los resultados de la pregunta
¢Le genera confianza el personal de CADUS? De la

encueta practicada a los clientes de CADUS.

Figura 26.

¢ CADUS cumple con los protocolos de bioseguridad?

¢CADUS cumple con los protocolos de bioseguridad?
62 respuestas

®si
® No

Nota: Gréfico corresponde a los resultados de la pregunta
¢, CADUS cumple con los protocolos de bioseguridad? De

la encueta practicada a los clientes de CADUS.



Del total de encuestados el 87,1% sefalan que es “muy probale” que vuelvan a
comprar los productos y a solicitar los servicios de CADUS esto quiere decir que aun
falta fidelizar 12,9% de clientes, que aunque su respuesta fue "probable”, lo mas positivo
seria que presentaran una mayor seguridad en su respuesta con un “muy probable”, en
otras palabras se debe mantener ese 87,1% con la seguridad de que quieren regresar y

afianzar la seguridad de ese 12,9%.

Figura 27.
¢Cual es la probabilidad de que vuelva a comprar nuestros

productos?

;Cual es la probabilidad de que vuelva a comprar nuestros

productos?
62 respuestas

@ Muy probable
@ Probable

Poco Probable
@ Nada Probable

Nota. Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢, Cuél
es la probabilidad de que vuelva a comprar nuestros productos?

De la encueta practicada a los clientes de CADUS.

En cuanto a la satisfaccion el 69,4% estan “Altamente satisfechos”, 24,2% estan “Muy
satisfechos” y 6,5% “Satisfechos”, y esta pregunta es importante porque como lo afirma
Thompson, (2005) la satisfaccion del cliente “es un requisito indispensable para ganarse
un lugar en la "mente" de los clientes y, por ende, en el mercado meta” (p. 1). Por este
motivo, resulta vital que todos los colaboradores de CADUS reconozcan los beneficios

de alcanzar la satisfaccion del cliente.



Figura 28.
En general, ¢ Qué tan satisfecho esta con esta compafia?

En general, ;Qué tan satisfecho esta con esta compania?

62 respuestas

@ Altamente satisfecho
@® Muy satisfecho
© Satisfecho

@ Poco satisfecho
A @ Completamente

Insatisfecho

Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ Qué tan satisfecho esta con esta compafiia?

De la encueta practicada a los clientes de CADUS.

5.2.5 Incentivos y privilegios

Los clientes ante esta variable se les consulta si CADUS les otorga a su empresa
algun incentivo o privilegio para lo cual responden el 53,2%, que “No” y el 46,8% que
“Si”, y se analiza que algunos de ellos reconocen incentivos y privilegios como algo solo
monetario y otros por concepto de descuentos ofrecidos esporadicamente por lealtad,
asi como diversas variantes valoradas por el cliente como el servicio personalizado y

acompafnamiento.



Figura 29.
¢, CADUS le otorga a su empresa algun incentivo o privilegio?

(CADUS le otorga a su empresa algun incentivo o privilegio?
62 respuestas

® si
® No

46,8%

Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ CADUS le otorga
a su empresa algun incentivo o privilegio? De la encueta practicada a los
clientes de CADUS.

Para completar la informacion sobre esta variable se les pregunta si en el sector en
donde se desenvuelve su empresa ¢ cuél considera un incentivo por lealtad?, a lo cual

las respuestas fueron:

“Calidad y tiempo de respuesta”, Descuentos en trabajos y servicios”, “Descuentos
después de cierta cantidad de trabajos”, “Puntualidad porque en mi trabajo es vital”,
“Bonus por fidelidad”, “Comunicar nuevos servicios”, “Otorgar descuento comercial, dar
crédito a los clientes mas antiguos.”, “Calidad, tiempo de entrega segun pactado, calidad
de materiales, buena disposicion y tener indicadores de satisfaccion con mecanismos
como este”, “Tiempo de entrega y métodos de envid”, “La rapidez de los trabajos ya que
en el sector salud cada minuto cuenta”, “Atencién prioritaria”, “Traer los pedidos a un

lugar determinado y asi ganamos los dos mas”.

Definiendo como mejores incentivos que podria presentar CADUS, descuentos
por lealtad después de cierta cantidad de compras, tener mecanismos de satisfaccion,

realizar envios en capital y nacionales, y reducir sus tiempos de fabricacion.



5.2.6 Personalidad publica de la marca

Los mayores atributos brindados por CADUS, segun la perspectiva de sus clientes
(Textualmente) son:

“Calidad del trabajo”, "Responsabilidad”’, “Respuestas técnicas a preguntas

Y

especiales”, “Amabilidad”, “empatia”, “acompafiamiento en el desarrollo de proyectos”,

” ”

“eficiencia”, “creatividad”, “el personal que trabaja y el terminado de su trabajo”, “el nivel

profesional para interpretar nuestros requerimientos , y su cumplimiento”, “Satisfaccion
de los requerimientos, y asesoramiento adecuado”, La confianza”, “La disponibilidad y

herramientas para crear piezas Unicas y complejas”, “Versatilidad para la realizacién de

”

piezas”, “Su mejor disposicion y voluntad”, “Excelente atencion al cliente, garantia en sus

” “* ” 11}

trabajos y seguridad en sus proyectos”, “Profesionalismo”, “El personal y la eficacia de

LTS LTS LTS

sus productos”, “El rigor técnico”, “La experiencia del personal”, “Muy buen servicio y los

trabajos excelentes”, “El manej6 respetuoso y eficaz ante una necesidad”, “La atencion
brindada a los clientes, la calidad de los trabajos entre otros...”, “Siempre dispuestos a
solucionar y dar ideas”, “Cumplimiento, excelente trabajo, excelente profesional,
excelente conocimiento de su trabajo ha realizar y muy profesional y excelente educacion
y cumplimiento”, “Experiencia y métodos para desarrollar la resolucion de problemas”,

” 113

“atencidn personal y creativa”, “respuesta correcta a los requerimientos”.

CADUS se reconoce ante sus clientes como una microempresa del sector
metalmecanico que brinda un servicio integral, encontrando una gran calidad en sus
productos, asesoria personalizada a sus proyectos, respaldo de garantia, con precios
competitivos y grandes habilidades blandas de parte de sus colaboradores, en efecto

estos son los principales atributos encontrados en la empresa.

Por otro lado, en otra de las preguntas sobre la informacién de calidad, se evidencia
en la figura 30, que el 79% del total de los encuestados conocen sobre los equipos
tecnolégicos y de maquinaria con la que cuenta CADUS para realizar sus servicios, pero
se identifica que esto no lo reconocen en su mayoria por conocimiento brindado de

CADUS, si no por iniciativa de los mismos clientes, lo cual es una oportunidad de mejora



gue le permitiria CADUS exponerles la tecnologia, infraestructura y conocimiento, con el
fin de brindarles una mayor confiabilidad al cliente, pues esta informacion se vuelve el

soporte de calidad del servicio ofrecido por esta microempresa.

Figura 30.
¢ Tiene conocimiento acerca de la tecnologia/maquinaria presente en CADUS para la

realizacion de los servicios?
;Tiene conocimiento acerca de la tecnologia/maquinaria
presente en CADUS para la realizacion de los servicios?

62 respuestas
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Nota: Gréafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢Tiene conocimiento
acerca de la tecnologia/maquinaria presente en CADUS para la realizaciéon de los

servicios? De la encueta practicada a los clientes de CADUS.

Para continuar con en el item persona publica de marca, se disefio una pregunta que
da respuesta a aquellos factores de oportunidad de mejora que identifican los clientes,
con la pregunta ¢,Qué aspectos o atributos dentro del servicio brindado consideraria que

le agregarian mayor valor a CADUS?, los clientes contestaron:

“Ninguno por qué ya tiene todos los atributos”, “Tiempos de entrega de los trabajos
mas competitivos”, “Tener mas sedes”, “Mayor manejo de redes sociales”,
“Comunicaciones al correo electrénico brindando informacion de servicios y permitiendo

observar algunos de los trabajos alli desarrollados para darse ideas y tener siempre



L ] M

presente el lugar.”, “Bonus por clientes frecuentes, servicio posventa”, “Otra fresadora”,
“Para mi son personas muy entregadas y dispuestos a atender nuestros requerimientos”,
“Atencion virtual”’,” Hacer una base de datos con sus clientes para crear una red de
especialistas”, “Un tablero para definir especificaciones”, “Exponer los servicios que
pueden prestar’, “Bonus por compras”, “Cotizaciones formales enviadas a correo o

”

WhatsApp, genera sensacion de profesionalismo y organizaciéon”, “Mas personal para el
area d produccion”, “Quiza algun sistema que le permita saber si el pedido solicitado ya
estuviera finalizado virtualmente”, “Estética en la infraestructura y mejor publicidad”, “Un
espacio de trabajo mas amplio para ofrecer mas servicios y productos relacionados con
la industria, tales como pintura, corte de lamina, dobladora etc.”, “Mayor visibilidad en

” 11}

internet”, “Ampliar su cobertura”.

Las opiniones sobre oportunidades de mejora que le brinden un mayor valor agregado
a CADUS, se centraron en aquellos que consideran que todo esta bien, los que indican
una mayor infraestructura maquinaria y colaboradores, y sistemas virtuales para conocer

el estado del pedido e informacion concisa sobre CADUS.

A modo de cierre en el item persona publica de marca, se prepard la pregunta de
cudles son los colores institucionales de CADUS, con el fin de conocer que tanta
identidad corporativa reconocen los clientes, en otras palabras, como lo expresa
Caldevilla Dominguez, (2009) “La identidad corporativa es la manifestacion fisica de la
marca. Hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una organizacion” (p.
1). Como resultado se obtuvo como se evidencia en la figura 31 que el 66.1% de los
encuestados reconoce el Amarillo, Negro y Rojo como colores institucionales y el resto
de la muestra no lo tiene tan claro o lo confunde con otros colores. Dando como resultado

gue se debe fortalecer en la identidad corporativa.



Figura 31.

¢,Cuales son los colores institucionales de CADUS?

:Cuales son los colores institucionales de CADUS?
62 respuestas
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Nota: Grafico corresponde a los resultados de la pregunta ¢ Cuéles son
los colores institucionales de CADUS? De la encueta practicada a los
clientes de CADUS.

5.3 Andlisis de los resultados obtenidos de las variables tedricas consultadas

alos colaboradores, duefios y gerentes

Cada pregunta de esta entrevista fue disefiada con el fin de obtener informacién sobre
la relacién interna de los directivos y colaboradores de CADUS.

5.3.1 Importancia del cliente

Tanto directivos como colaboradores expresan que tienen compromiso por cumplir
con las expectativas del cliente, porque su objetivo es dar soluciones a sus usuarios y
satisfacer sus necesarias, en cuanto las estrategias de satisfaccion dicen conocer sobre,
escucha activa, tener un personal altamente calificado, aplican procesos de innovacion,
ofrecer asesoria sobre los mejores materiales para cada necesidad, aparte de precios

competitivos al sector.



5.3.2 Importancia del colaborador

Todos consideran que su trabajo es importante para la empresa, expresan que su
trabajo hace feliz a los clientes, les alegra ver sus expresiones positivas, y eso los motiva.
Aportan su conocimiento para el bienestar de los trabajadores y de los clientes, siendo

esto la base del valor agregado de CADUS.

5.3.3 Participacién del colaborador

Tanto directivos como colaboradores expresan que continuamente se solicitan sus
sugerencias para temas de compra de materiales, herramientas y conceptos de
fabricacion. Cuando tienen que decidir alguna accion para la empresa se unen las ideas
de directivos y colaboradores y se trabaja en torno al cliente y todos indican que brindan
ideas para los cambios de la organizacién, para que la empresa este a la vanguardia de
maquinas mecanicamente en las condiciones adecuadas, mejoras en la disposicion de

residuos, es decir, mejora continua en sus procesos.
5.3.4 Liderazgo delagerencia

Los empleados de mayor tiempo en la organizacion son un ejemplo de compromiso,
de responsabilidad con los clientes y trabajos; y siempre estan abiertos a las decisiones
de la alta direccion, pero también a trasmitir sus opiniones al respecto.
5.3.5 Lineamientos de la organizacion

En este enfoque todos expresan conocer el estado actual de la organizacion, y

consideran que los valores que hacen parte de CADUS son Responsabilidad,

cumplimiento, compromiso y honestidad.



5.3.6 Informacién

Todos dicen conocer cada uno de los sectores para los que trabaja CADUS, y todos
los servicios que se realizan con mayor frecuencia a los clientes de cada sector, se les
pregunto si tenian conocimiento de las quejas que presentan los clientes con respecto a
los servicios brindados y todos sefialas que, Si, indican que no son tan frecuentes pero
gue cuando se llegan a presentar se resuelve de forma inmediata y que una de las que

se ha presentado es sobre el tiempo de entrega.



6. PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE FIDELIZACION

En este apartado se sustentara la propuesta frente a la estrategia de fidelizacion para
la empresa metalmecanica Industrias Cadus Ltda basada en el marketing relacional, con
el proposito de encontrar su ventaja evolutiva con la cual le permita ser mas versatil y

competitiva.

La elaboracion de la estrategia de fidelizacion se realiza a través de la informacion
recolectada de la empresa sujeto de estudio CADUS, que se recolecto a partir de las
variables propuestas por el autor Alcaide, quien desarrollo cada aspecto del modelo del
trébol por medio de una valoracién de su situacion de la empresay a su vez las variables
seleccionadas del modelo propuesto por Josep Alet; posteriormente describio el plan de
accion propuesto, generando los principales objetivos a tener en cuenta, asi como las
acciones correspondientes a tomar, para la consecucion de estos objetivos. Y cabe citar

un mensaje de Alcaide.

Si usted no esta dispuesto a trabajar seria y arduamente para lograr la fidelizacion de los
clientes de su empresa, es preferible que se busque un trébol (de verdad) de cuatro hojas y
encomiende a la buena suerte la posibilidad de que sus clientes se fidelicen por si solos
(Alcaide , 2015, p. 19).

Se selecciona este esquema de trébol porque expone en su desarrollo dos grandes
partes, las cuales son el corazon del trébol (Pilares estratégicos) y los pétalos (Pilares
de accion); se selecciona este esquema de trébol, después de todo como lo describe

Alcaide (2010) es fundamental que la comunicacion relacional sea

poco agresiva, y “anti-spam”. La comunicacion con el cliente no debe ser principalmente con
caracter de venta. Esta tendencia se basa en que cada tres comunicaciones que se realicen,
solo sera uno con caracter vendedor; los clientes rechazan la comunicacién relacional, pues
estan cansados de comunicacién vendedora. Quieren comunicacion clara y detallada,

personalizada y que genere vinculacion por la via emocional y con informacién practica y util.



Para finalizar, los pétalos tiene un orden para su desarrollo, tal y como se puede notar
en la figura, asi la propuesta de estrategia planteada a continuacién sera nutrida por la
informacion obtenida por las herramientas que se mencionaron en el capitulo 10, los
cuales son agrupados en el interior de la empresa CADUS, y en el exterior con los

usuarios.

Figura 32.
Esquema de la estrategia de fidelizacién para CADUS

INFORMACION

PERSONALIDAD MARKETING
PUBLICA DE INTERNO
LA MARCA

CORAZON
* Calidad de servicio
» Cultura orientada
al diente
* Enfoque relacional

COMUNICACION

INCENTIVOS
Y PRIVILEGIOS

EXPERIENCIA
DEL
CLIENTE

Nota: Figura correspondiente a el Esquema de la estrategia de fidelizacion para CADUS con

las variables elegidas de los modelos de Alcaide y Alet.



6.1 Corazén del trébol

El corazon del trébol hace parte del nicleo de este modelo y esta formado por tres

pilares orientados a la fidelizacion:

6.1.1 Cultura orientada al cliente

Una cultura orientada al cliente se realiza cuando todos los colaboradores de la
organizacion entienden y trabajan en su compromiso en “Colocar al cliente como el punto
cardinal y el objetivo de todas las areas de la organizacién” (Alcaide J. , 2015, p. 20).
Cuando mas prolongada sea esta cultura orientada al cliente, mayor serd la rentabilidad

que estos le generan a CADUS.

Para el desarrollo de esta variable de una forma correcta, se debe estar en una
constante retroalimentacion, tomando como una frecuencia de una vez al mes, por parte
de los directivos de CADUS los cuales deben ir realizando un analisis y evaluacion de
los avances de la presente estrategia. Sin dejar de lado que ante los ojos de los clientes
la calidad externa, es decir, la forma en cOmo se presenta el servicio hacia los clientes,

tiene tanta importancia que la calidad técnico funcional (Alcaide, 2015, p. 39).

6.1.2 Calidad del servicio

Alcaide J (2015) menciona que, si una organizacion tiene un alto nivel de calidad del
servicio y de producto para los clientes, la fidelizacion de estos se convierte en una gran
posibilidad de lealtad y compras continuas o periodicas (p. 20). De este modo, dentro del
sector metalmecanico es una variable de gran valor, pues si un pifion no cumple con las
caracteristicas técnicas exigidas, materiales adecuados y tiempo de entrega correcta,
todo el esfuerzo de fidelizacion seré inutil. Pues ningun cliente se sentira atraido a una

empresa que presta un servicio deficiente.



6.1.3 Enfoque relacional

Para terminar las variables del centro del trébol, tenemos el enfoque relacional que

como lo expresa Alcaide, (2015)

Entre todos los conceptos, enfoques, estrategias e instrumentos que puede gestionar una
empresa de servicios, no existe ningun otro elemento que tenga una repercusién mayor en

los niveles de negocios y en la rentabilidad que la gestidon de las relaciones con los clientes
(p. 26).

En el sector al que pertenece CADUS y su competencia tienden a parecerse cada vez
mas los unos a otros, todos hacen una transformacion de materia prima a un producto
gue solicita el cliente, por esta razon el precio y el producto no generaran una ventaja
significativa, presentan algunas variaciones en su capacidad de produccidn, maquinaria
y tecnologia, de manera que cada empresa de este sector se ubican al servicio de
clientes segun sus caracteristicas y de esta forma es importante que CADUS resalte ante
la competencia directa con un valor agregado hacia el cliente, que lo haga sentir
escuchado, y que solucione sus problemas individuales por medio de una asesoria con
un fuerte enfoque relacional, que le permita al cliente vivenciar una experiencia al cliente

significativa que permita tener una ventaja solida y sostenible en el largo plazo.

Como lo expresa Alcaide, (2015) Se trata, pues de:

1. Convertir la gestion de las relaciones con los clientes en una de las prioridades de
primer orden de la empresa.

2. Centrar las estrategias de la empresa, en primer lugar, en el desarrollo, fortalecimiento y
consolidacién de relaciones a largo plazo con la base de clientes.

3. Obsesionarse por la experiencia del cliente



Y estos seran los pilares que debe mantener CADUS durante la aplicacion de la
presente propuesta de estrategia de fidelizacion a través del marketing relacional.
6.2 Pétalos a desarrollar

La estrategia relacional implica una vision global e integral que estard compuesta por:

6.2.1 Informacion

Este item como su nombre lo indica, hace referencia a la informacién sobre el cliente
y a como recopilarla y sintetizarla; esta seccion se centrara en la capacidad de CADUS
para recolectar, analizar y distribuir en toda la organizacion la informacién méas apropiada

y Gtil de los clientes, en busqueda de la mejora continua de esta misma.

Plan de accidon

En relacién a lo anterior, el objetivo estara definido por:

Objetivo 1. Gestionar lainformacidén acopiada de la clientela a nivel organizacional

El objetivo tiene vinculo con el modelo de Alcaide, ya que tiene como objetivo
primordial la correcta gestion de estos datos con el fin de lograr un servicio
individualizado a las necesidades de cada uno de los clientes, escuchando su opinién y
en segundo lugar se relaciona con lo analizado en la microempresa Cadus donde se
evidencio la ausencia de una gestion de informacion eficiente. De este modo las acciones

y actividades para dar cumplimiento a este objetivo sera.

Accion 1. Creacion de una base de datos.

Entre tanto CADUS en los ultimos meses ha empezado a realizar un seguimiento de
sus clientes por WhatsApp, y a solicitar los numero telefénicos a sus clientes, para
comunicarles el estado de su trabajo, hace falta una mejor gestién de esta informacién y
de implementar un formado de Orden interna de trabajo, donde se pueda identificar datos
importantes como, Nombre del cliente, empresa, precisar sector al que pertenece,
namero de teléfono y observaciones graficas o planos y precio del mismo. Con la
finalidad de que esta informacién permita identificar al cliente, clasificarlo y tener

comunicacioén con él.



Figura 33.
Propuesta de Orden interna
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Observaciones: Precio

Nota: Figura correspondiente a un formato de propuesta de orden interna con el cual se pueda obtener

informacion de los clientes para luego gestionarla.

Accion 2. Actualizar contantemente la base de datos

Cuando este creada la base de datos con los clientes de CADUS, esta debe ser
accesible y mantenerse actualizada, de manera que la informacién se mantenga lo mas
sincronizada con las necesidades del cliente, y se busca obtener por medio de esto la
satisfaccion de las exigencias individuales que tiene cada cliente, ahora bien se tiene el
objetivo de almacenar informacion relacionada con el servicio brindado en esta base de
datos para llevar una trazabilidad en caso de que ocurran quejas o reclamos, y de esta
manera, generar una vision mas especifica para el siguiente colaborador o grupo de

trabajo que ejecute el servicio a este cliente en una préxima oportunidad.



Accion 3. Hacer uso de los nuevos avances tecnoldgicos de Cadus
Hacer uso de su nueva pégina Web, y del recurso de realizar una cotizacion virtual
como se evidencia en la imagen tomada de su pagina web, donde se puede hacer

recoleccion de informacion de potenciales nuevos clientes.

Figura 34.

Seccion de Solitud de cotizacion
SOLICITAR COTIZACION
MNornbre Apellido
Empresa Cargo

Tipo de producto de su interés

Espedfique |las caracteristicas de la pieza que desea elaborar

| Seleccionar archivo | No se eligié archivo

SOLICITAR COTIZACION

Al oprimir en el boton «Solicitar cotizacion» usted acepta nuestra Politica de privacidad segin ley

1581 de 2012

Nota: Apartado de solicitud de cotizaciéon de su pagina web, donde
se podra obtener informacion de nuevos clientes. Tomada de Cadus

(2020) Requisitos. https://cadusmetalmecanica.com/

6.2.2 Marketing interno

No se puede tener clientes felices y satisfechos, si existen colaboradores que no estan
felices con su trabajo y no se encuentran motivados, a realizar sus tareas. Se entiende
por marketing interno todas aquellas acciones que pueden ser realizadas con el fin de

conseguir colaboradores comprometidos y motivados con su empresa.


https://cadusmetalmecanica.com/

Plan de accion

En relacién a lo anterior, el objetivo estara definido por:

Objetivo 1. Capacitacién activa

El principal objetivo es obtener altos niveles de competitividad y un desempefio
eficiente de los colaboradores con el fin de que ellos sientan sus necesidades atendidas
y se logre un desarrollo en el conocimiento personal y colectivo de la organizacién, “la
capacitacion es un factor estratégico para que las empresas puedan ser competitivas,

por lo que es necesario capacitar constantemente a los colaboradores” (Fleitman, 2013).

Accion 1. Promover una constante busqueda de conocimientos por medio de
capacitaciones y cursos.

La primera accion para lograr el objetivo de una capacitacion activa es, lograr que la
direccién entienda que las capacitaciones son una inversion y no un gasto, es una
herramienta por medio de la cual la empresa puede mejorar, mantenerse, ser mas
productiva e innovar. Capacita ejecutivo y colaboradores haciéndolos mas competentes,
y por ende con una mejor vision de la calidad de vida. Si la direccién es consciente de la
importancia de la constante busqueda de conocimiento lograra trasmitirlo a sus
colaboradores, promoviendo y motivando a sus trabajadores a un camino constante de

aprendizaje.

Accion 2. Crear un plan de cursos y capacitaciones.

Las capacitaciones y cursos son una herramienta que brinda conocimientos, y que
permite a los colaboradores desarrollar habilidades que van a poder usar de manera
efectiva en su dia a dia. Por esta razon se plantea que CADUS abra un espacio en sus
horarios laborares para promover la constante blusqueda de conocimiento, esto puede
ser por medio de cursos online y que se realice un plan de capacitaciones mensuales,
en un cronograma sencillo como se muestra en la tabla 4 con una frecuencia de una vez

por mes y debe verificar que proveedor puede ser mejor para estos cursos, se debera



hacer una evaluacion de la calidad del contenido, la calidad didactica y el estado de su

plataforma.
Tabla 3.

Plan de cursos y Capacitaciones de CADUS

Mes Conocimiento
Enero Materiales de friccion
Febrero Tratamientos térmicos
Marzo Materiales compuestos

Nota: Ejemplo de un cronograma de capacitaciones que puede implementar Cadus.

6.2.3 Comunicacion

En CADUS, los clientes expresaron mediante las encuestas que requieren
comunicacién efectiva durante el periodo que hay transaccion y algunos de ellos creen
gue es importante tener informacion concisa y de valor durante el periodo que no hay

transaccion.

Plan de accion

En relacién a lo anterior, el objetivo estara definido por:

Objetivo 1. Gestionar una comunicacion de seguimiento

Este objetivo se propone con el fin de dar respuesta a una propuesta que se identifico
gue les interesa a nuestros clientes y es el tener un medio virtual por la cual el usuario
verifique el estado de su requerimiento, es decir, si esta en proceso de compra de materia
prima, fabricacion o listo para ser entregado. De este modo las acciones y actividades

para dar cumplimiento a este objetivo sera.

Accion 1. Crear canal de comunicacion.

Al realizar la creacion de la base de datos, este punto serd mas sencillo, es decir,
podran tomar el contacto del cliente y entablar una comunicacién de seguimiento por
WhatsApp donde se le detalle al cliente el estado de su solicitud, y por este mismo medio

atender alguna inquietud adicional del mismo.



Objetivo 2. Formalizar la Comunicacion Boca a Boca

Se identifico que CADUS ofrece un gran servicio a sus clientes, pues como lo
expresaron en las encuestas estan satisfechos con la marca, con su servicio y sus
productos. La boca a boca funciona como una comunicacion de manera natural, pero,
por esta misma razén, se debe controlar. En conclusion, las acciones y actividades para

dar cumplimiento a este objetivo seran.

Accién 2. Publicar Testimonios de Clientes.

Como primer paso realizar una comunicacion con esos clientes potenciales, aquellos
gue impactan por su actitud de satisfaccion con el servicio, y solicitarles que si les
gustaria dejar un testimonio ya sea video 0 texto sobre qué aspectos resaltan y les
generaron esa sensacion de satisfaccion, en segundo lugar, recompensarlos por su
tiempo dedicado a esta actividad, y por ultimo pues agregar esta informacion a las pagina
web, y redes sociales de la empresa, logrando que sea de facil para ellos dejar la resefia
y la visualizacion de la misma. Los testimonios de clientes generan comunicacion boca
a boca ya que son realizados por clientes que han recibido el servicio y estan satisfechos

con él.

Se propone el formato de la figura 35 como herramienta para consignar los testimonios
de los clientes, y que a su vez estos estén publicados en la pagina web y clasificados por
sectores como lo presenta figura 36, a fin que las personas que consulten la pagina web
busquen las opiniones de sus colegas y eso haga que tengan mas confianza en visitar

CADUS, especial aquellos potenciales nuevos clientes.



Figura 35.

Formato de Testimonios de Satisfaccion

CALDUS
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Llegue a CADUS buscando cobre y encontré oro, el dia que me acerque a este
lugar al ver su letrero, vi la posibilidad de llevar a cabo una selucién e idea que
llevaba en mente, sin embarge tras un cruce de palabras ne me encontré con un
servicio que solucionard mi necesidad inmediata, si no que encontré una persona
dispuesta a brindarme una asesoria, que lograra que mi trabajo fuese mds alla de
llevarse a lo material, mas funcienal, sencille y con mejores acabades.

{Por qué mi sorpresa por algo que deberia suceder en todos los negocios?, pues
es que durants el desarrollo de diferentss partes de la idea que estaba
desarrollande, a los lugares que iba me daban estrictamente lo que buscaba, cosa
qus en CADUS fue diferents, sl hombrs que me atendié me pregunté que buscaba
hacer, aunque fuese un trabajo pequefio, se tomé el tiempo alin cuando tenia un
sin fin de cosas que al parecer estaba desarrollando, se empapé de mi problema,
se contextualizo y luege me mostré opciones que nunca cruzaron por mi cabeza o

que nunca encontré al pasar por muchos ofros negocios.

He recomendado ya el negocio y su atencién como & veces, nada mejor que contar
con un contacto o espacio que esté dispuesto a brindar buenas asesorias y un
excelentse producto.

JUAN PINILLA

Nota: Formato de Testimonios de satisfaccion de clientes de CADUS, con un testimonio real de uno de
sus clientes, quien acepto hacer parte de esta evaluacion de Caso de estudio.



Figura 36.
Sector con los que trabaja CADUS

{“ CcCADUS INICIO QUIENES SOMOS SERVICIOS BLOG CONTACTO

Sectores con los que trabajamos

Equipos produccion

clismo
audiovisual

Nota: Sector con los que trabaja CADUS y podria ser un espacio importante para publicar los testimonios

de sus clientes. Tomada de Cadus (2020) Requisitos. https://cadusmetalmecanica.com/

6.2.4 Experiencia del cliente

La idea central de este item, es convertir cada contacto de CADUS con su cliente en
un momento memorable en estos cuatro aspectos como lo define Alcaide personas,
marca, proceso y elementos tangibles, con el fin de que el cliente desee regresar y pueda

comentar su experiencia con amigos, relacionados y familiares.

Plan de accion

En relacién a lo anterior, el objetivo estara definido por:

Objetivo 1. Gestionar una experiencia del pensamiento

En CADUS se encontré que los clientes estan satisfechos con la experiencia del
personal, la responsabilidad y su buena atencion; por esta razén este sera uno de las
etapas que no se empezaran de cero, sino al contrario se seguird trabajando y
fortaleciendo para esto como lo presenta Alcaide. (2015) una experiencia del

pensamiento es uno de los modulos estratégicos de experiencias y es una herramienta


https://cadusmetalmecanica.com/

para mejorar la experiencia del cliente (p. 278), para lo cual las acciones a desarrollar

para el logro de este objetivo seran:

Accion 1. Fortalecer las experiencias creativas y cognitivas.

Al realizar la investigacion de lo que piensan los clientes sobre CADUS, se conoci6
gue sus comentarios fueron de satisfaccion ante este item, por esta razén en otra de las
preguntas se les cuestiono como podria seguir mejorando CADUS, para lo cual sus
respuestas fueron de seguir en mejora continua y esto se relaciona con la técnica de
fortalecer las experiencias creativas y cognitivas, que como lo define Alcaide J. (2015)”
apelan al intelecto con el propdsito de crear experiencias cognitivas que resuelven
problemas y que atraigan los clientes” (p. 278), por consiguiente se propone que CADUS
realice publicaciones en sus redes sociales con contenido creativo que trasmita
conocimiento sobre materiales, maquinaria con la que cuenta y sectores para los cuales
trabaja, con el fin de que los clientes obtengan informacion que los oriente sobre lo que
CADUS les puede brindar y reforzando asi su imagen de marca, ya que se fortifica temas

como la identificacion de sus colores institucionales y sus canales de comunicacion.

Accion 2. Realizar un ambiente creativo:

Entre las propuestas de los clientes se encontré una creativa y de facil aplicacion, la
cual fue desarrollada a causa de la pandemia, por protocolos de bioseguridad se
instalaron acrilicos sobre las rejas del almacén con el fin de aislar al personal de CADUS
sin perder la visualizacion del cliente durante la interaccion, pero a este mismo acrilico
se le dio una doble utilidad que consiste en qué funcione como tablero, con el fin de
visualizar los planos de los proyectos que requiere el cliente, y por medio de
representaciones graficas en el acrilico llegar a acuerdos de trabajo con los clientes.
Esta accion ha tenido una gran acogida de parte de los usuarios, y hoy ya lo solicitan
como una opcion durante y luego de la pandemia. Dadas las condiciones en las que se
genero esta oportunidad de mejora, se hace importante agregarla como una herramienta
para la presente propuesta; por la facilidad de hacer modificaciones y visualizaciones
rapidas para concluir las especificaciones y requerimientos de cada proyecto.



6.2.5 Incentivos y privilegios

Si CADUS pretende fidelizar a sus clientes, debe reconocer al usuario gratandole por
su lealtad, como lo explica Alcaide, (2015) “Los clientes fieles son una fuente importante
de rentabilidad y beneficios para las empresas que logran consolidar una base de

clientes debidamente fidelizados” (p. 25).

Plan de accion

En relacién a lo anterior, el objetivo estara definido por:

Objetivo 1. Incrementar el valor que se le entrega a los clientes

La intencion central de la estrategia relacional es crear un valor para el cliente algo
gue como lo indica Alcaide, (2015) “Su objetivo no debe ser solo retener al cliente, sino
aportar tal nivel de valor en la relacién que al cliente se le haga muy <<cuesta arriba>>

interrumpirla y optar por un nuevo proveedor” (p. 321).

Accién 1. Perfeccionar el escenario de comunicacion

Al escuchar a los clientes de Cadus en la pregunta referente a ¢ cual consideraria un
incentivo o privilegio por concepto de lealtad a un proveedor?, solicitan que es importante
seguir en la continua comunicacion personalizada dirigida a prestar un servicio
personalizado, con buena fuente de conocimiento, por esta razén se propone que
CADUS brinde capacitaciones a sus colaboradores para que puedan tener un mayor
conocimiento sobre materiales, soldaduras y asi, trasmitir un mejor servicio de atencion,
para seguir mejorando este atributo, con el fin de destacarse de la competencia, y
potenciar la satisfaccion de los clientes y retener asi a los clientes.

Accion 2. Segmentar los clientes
Se debe realizar un analisis de la base de datos de la informacion donde se segmente
y defina los clientes mas leales con un tiempo de relacion comercial mayor a un afio y

gue a su vez muestre una frecuencia de mas de 4 veces en el mes.



Accion 3. Crear un escenario de descuentos
Estos descuentos seran realizados a criterio del jefe de taller, a causa de la diversidad
de productos de CADUS y su complejidad de estandarizarlos. Finalmente se realizaran

a los clientes y empresas anteriormente segmentados.

6.2.6 Personalidad publica de la marca

El poseer las variables base del servicio de calidad en la empresa tales como
maquinaria tecnologia y conocimiento no basta. CADUS debe influir a sus clientes en
este tipo de variables y de esta manera forjar una marca que los identifique y los haga
resaltar ante sus competidores y crear una lealtad de parte de sus clientes. “La lealtad
es una medida de la vinculacién del cliente a la marca o empresa; refleja la probabilidad
de que un cliente cambie a otra marca, en especial cuando se modifica alguna

caracteristica en funcionamiento o precio” (Alet, 2000, p. 85).

Plan de accion

En relacion a lo anterior, el objetivo estara definido por:

Objetivo 1. Comunicar la personalidad publica de la marca

Este objetivo se identifica partir de los hallazgos obtenidos de esta variable en la
encuesta aplicada a los clientes de CADUS, donde se evidencia que un porcentaje
importante no conoce los atributos tecnoldgicos y de maquinaria de esta empresa, por
esta razon es importante que se pueda hacer publico los mayores atributos de CADUS
a fin de lograr trasmitir el nivel de profesionalismo y diferenciador como prestador de

servicio metalmecéanico personalizado.

Accién 1. Generar contenido informativo

Se propone con el fin de que por medio de sus redes sociales y pagina web, CADUS
emita contenido de informacion técnica sobre trabajos que se pueden realizar con sus
maquinas, tipos de materiales que usan, exhibicion de trabajos realizados, y resaltando

empresas reconocidas para las que han trabajado, con el fin de crear una identidad a



partir de hacerse notar con sus publicaciones, y que esto refuerce la identidad de sus
colores institucionales para que inmediatamente vean la combinacion de colores de rojo,

negro y amarillo, logren identificar a CADUS.



7. CONCLUSIONES

Se realiz6 una observacion cualitativa pasiva y en compafiia del jefe de taller se realiz6
el analisis de su cadena de valor y se aplicaron las matrices EFE y EFI, con el fin de
determinar la situacion actual de la microempresa sujeto de estudio CADUS en donde se
obtuvo que CADUS debe preocuparse en crecer y construir un solido posicionamiento,

siempre enfocados en la ventaja de prestacion de servicio personalizado.

De acuerdo a las peculiaridades propias de la micro empresa sujeto de estudio, y
relacionado con el andlisis tedrico de los modelos de marketing relacional, se pudo
concluir que el modelo mas adecuado es la fusion de los modelos tedricos propuestos
por Juan Carlos Alcaide y Josep Alet. De manera que se propuso la estructura de trébol
como estrategia para la fidelizacién y herramienta para la busqueda de la ventaja
evolutiva de CADUS.

Al aplicar las variables del modelo tedrico elegido se encontré que tanto la calidad,
precio y la atencion profesional personal ofrecida por CADUS estan adecuados para
facilitar la implementacién de la estrategia de fidelizacién mediante el enfoque relacional,
pero también se identifico que el proceso de fabricacion es la etapa donde se concentra
la mayor oportunidad de mejora, y es a causa de que los tiempos de espera impactan

negativamente en el cliente.

Por udltimo se plante6 la propuesta de la estrategia de fidelizacion a través de la
informacion recolectada por sus clientes, colaboradores y directivos, detallando los
objetivos que se buscan en cada variable, y las acciones requeridas para lograr dichos
objetivos, donde se centra en una gestion de informacion, capacitacion activa, gestionar
una comunicacion de seguimiento , formalizar la comunicacion boca a boca, gestionar
una experiencia del pensamiento, incrementar el valor que se le entrega a los clientes y

por ultimo comunicar la personalidad publica de la marca.



8. RECOMENDACIONES

Se le recomienda a la empresa Industrias Cadus Ltda analizar la presente propuesta
y asi incluirla y mantenerla en constante actualizacion con el fin de apropiar la estrategia

a los cambios que se presenten durante su ejecucion.

De acuerdo a los resultados del presente caso de estudio Industrias Cadus Ltda,
evidencia mas fortalezas que debilidades; sin dejar de lado que puede ser una empresa
mas potencial si se corrigen las debilidades existentes. Tales como, tener un stock de
materia prima y poder hacer pedidos en mas cantidad para un mejor margen de
ganancia, seguir apostandole a ampliar la utilizacion de nuevas tecnologias, y buscando
capacitaciones y formaciones para sus colaboradores, mejorar en el tiempo de entrega,
e invertir en publicidad y marketing, para aumentar ventas y ser mas fuerte

competitivamente.
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ANEXO B
GUIA ENTREVISTAS

Fecha:

Entrevistador: Andrea Tatiana Rozo

Entrevistado/a Nombre:

Cargo:

Saludo:

Buenos/as dias/tardes, en primer lugar, agradecerle por el tiempo asignado para esta
entrevista, la cual forma parte del trabajo de investigacion cuya finalidad es poder
establecer para la empresa metalmecanica Industrias Cadus Ltda. (en adelante CADUS)
una estrategia de fidelizacion a través del marketing relacional. Es importante
mencionarle que las respuestas brindadas seran tratadas bajo los estandares

académicos correspondientes, asi como con la reserva de informacién pertinente.

IMPORTANCIA DEL CLIENTE

¢ Existe compromiso para cumplir con las expectativas del cliente?

¢,Cuenta con conocimientos acerca de estrategias para la satisfaccion de los clientes?

IMPORTANCIA DEL COLABORADOR

¢ Sabe que su trabajo es importante para la empresa?

¢, Se encuentra motivado para realizar sus labores cotidianas?

PARTICIPACION DEL COLABORADOR

¢, Continuamente se solicitan sugerencias a los empleados?

¢ Para decidir una accién a tomar se considera el punto de vista de todos los implicados?

¢, Normalmente usted brinda ideas para generar cambios en la organizacién?
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LIDERAZGO DE LA GERENCIA
¢Los empleados de mayor tiempo son un buen ejemplo para los recién llegados?

¢Acepta con entusiasmo las decisiones de la alta direccion?

¢ Los encargados (jefes directos) normalmente motivan bien a sus subordinados?

LINEAMIENTOS DE LA ORGANIZACION
¢, Conoce usted el estado actual de la empresa?

¢,Cudles valores considera que hacen parte de Cadus?

INFORMACION
¢, Conoce cada uno de los sectores para los cuales trabaja Cadus?

¢, Tiene conocimiento acerca de los servicios realizados con mayor frecuencia a los
clientes de cada Sector (Proyectos universitarios, sector salud, Sector Audiovisual,
transportes alternativos y automotriz)?

¢ Tiene conocimiento de las quejas que presentan los clientes con respecto a los

servicios brindados?
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ANEXO C
GUIA ENCUESTAS VIRTUALES (https://forms.gle/DvcDxifMi5qQ7vw78)

Bienvenido, en primer lugar, agradecerle por el tiempo asignado para esta encuesta, la
cual forma parte de un trabajo de investigacion cuya finalidad es poder establecer para
la empresa metalmecénica Industrias Cadus Ltda. (en adelante CADUS) una estrategia
de fidelizacién dirigida a sus clientes en la actualidad bajo un enfoque relacional. Es
importante mencionarle que las respuestas brindadas seran tratadas bajo los estandares

académicos correspondientes, asi como con la reserva de informacion pertinente.

1. ;Cuantos anos de relacion comercial tiene con CADUS?

« Menos a 5 afios
e Entre 5y 10 afos

¢ Mas de 10 ainos

2. ¢Sector al gue usted pertenece?

e Proyectos Universitarios

e Sector Automotriz

e Sector Salud

e Transportes alternativos

e Sector de produccion audiovisual o artes

e Oftro ¢Cudl?

3. ¢/De gqué manera considera usted que CADUS se encuentra trabajando su

nivel de precios con respecto al promedio del mercado?

« Totalmente de acuerdo

« Relativamente de acuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo
¢ Relativamente en desacuerdo

 Totalmente desacuerdo

90



,.Considera que CADUS cumple de manera adecuada con las

especificaciones técnicas solicitadas por su empresa?

Totalmente de acuerdo
Relativamente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Relativamente en desacuerdo

Totalmente desacuerdo

s Considera que el lenguaje emitido durante las comunicaciones con
CADUS es el adecuado?
Totalmente de acuerdo

Relativamente de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Relativamente en desacuerdo

Totalmente desacuerdo

¢, Cuédles son los principales canales de comunicacién que mantienen con
CADUS?

Redes Sociales

Llamadas telefénicas
Comunicacién personal
Pagina Web

Otro ¢ Cual?

¢ Considera gue el horario de CADUS es adecuado para la necesidad de su
empresa?

Si

No
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8. ¢;sConsidera que CADUS se encuentra ubicada geograficamente en un lugar

accesible?
e Sj
¢ No

9. ;CADUS mantiene comunicacién con su empresa?
e Si
¢ No

10.¢Considera importante el mantener comunicacién con su empresa, durante

el periodo en el cual nho hay transaccién?
e Sj
¢ No

11.Cual de estos horarios considera _que debe tener CADUS, para sus

necesidades
e 6:00 am -2:00 pm
e 8:00 am - 6:00 pm
e 2:00 pm - 10:00 pm

12.;.Le genera confianza el personal de CADUS?
¢« Si
e NoO

13.;, CADUS cumple con los protocolos de biosequridad?
¢« Si
° No

14.;Cudles considera gue son los mayores atributos brindados por CADUS?
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15.;,Tiene conocimiento acerca de la tecnologia/magquinaria presente en

CADUS para larealizacién de los servicios?
e Sj
¢ No

16.,0Qué aspectos o atributos dentro del servicio brindado consideraria que le

agregarian mayor valor a CADUS?

17.;,CADUS le otorga a su empresa algun incentivo o privilegio?
e Sj
¢ No

18.Dentro de laindustriadonde se desenvuelve su empresa, s.cual consideraria

un incentivo o privilegio por concepto de lealtad a un proveedor? ¢ Por qué?

19.;Cudles son los colores institucionales de CADUS?

Amarillos - Negro — Azul
Amarillos - Negro — Rojo

Amarillos - Negro — Verde

Otra ¢ Cual?

20.¢,Cual es la probabilidad de que vuelva a comprar nuestros productos?

Muy probable
Probable

Poco probable

Nada probable
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21.En general, ¢/ Qué tan satisfecho esta con esta compaiia?

« Altamente satisfecho
e Muy satisfecho

« Satisfecho

e Poco satisfecho

e Completamente insatisfecho
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ANEXO D
RESPUESTAS DE ENTREVISTAS DE COLABORADORES DE CADUS

Preguntas Isabel Segura de Luis Carlos Carlos Rozo Tovar
Duque Duque Suarez
IMPORTANCIA DEL CLIENTE
¢ Existe Siya que Industrias Para Industrias Si, hay compromiso para

compromiso para
cumplir con las
expectativas del

Cadus busca suplir las
necesidades en cada
uno de sus clientes

Cadus, es muy
importante ver las
necesidades del

satisfacer las dificultades
de los clientes ya que se
les da ideas nuevas o

cliente? Cliente y soluciones a sus
satisfacerlas. proyectos.

¢ Cuenta con | Si, se cuenta con el Se escucha al Si, porgue se les ofrece

conocimientos conocimiento y se cliente, el los mejores materiales

acerca de | implementan algunas personal es dependiendo de la

estrategias para | estrategias: escucha calificado, somos | utilidad que se le vaya a

la satisfaccion de | activa al cliente, tenemos | innovadores, dar a las piezas

los clientes?

personal calificado,
realizamos procesos de
innovacién y se garantiza
el trabajo.

implementamos
estrategias segun
necesidad.

fabricadas, precios
competitivos al sector y
atencion personalizada

IMPORTANCIA DEL COLABORADOR

¢Sabe que su

Si, porgque velo por el

Aporté todo mi

Con la calidad y atencién

trabajo es | bienestar tanto del conocimiento en | que les brindo a los
importante para la | cliente como de nuestros | bien de los clientes hago que ellos
empresa? colaboradores. empleados y de vuelvan a traer mas

los clientes. trabajo y proyectos para

fabricar.

¢Se  encuentra | Si, cada dia se tiene una | Es importante Por supuesto, me motiva
motivado para | motivacion para mi, realizar | la alegria de los clientes
realizar sus labores en cuando hago entrega del
labores complemento con | trabajo y los
cotidianas? las demas agradecimientos de

personas de la
empresa en pro
de nuestros
clientes.

ellos.
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PARTICIPACION DEL COLABORADOR

¢ Continuamente
se solicitan
sugerencias a los
empleados?

Se tiene siempre en
cuenta la opinion y
sugerencias de los
colaboradores

Si, se aceptan;
pues dichas
sugerencias son
importantes
porque van en
bien de nuestras
diferentes
labores.

Si acerca de comprar
materiales, herramientas
y piezas ya fabricadas o
para fabricar.

¢ Para decidir una
accion a tomar se
considera el
punto de vista de
todos los
implicados?

Si, siempre, ya que se
busca ver todo el
panorama.

Se unen ideas 'y
acciones de
todos en comun y
asi trabajar para
un bien, que es el
cliente

Claro para tener un
mejor resultado del
trabajo.

¢Normalmente

usted brinda
ideas para
generar cambios
en la

organizaciéon?

Si, me gusta generar
ideas para nuevos
cambios.

Si, generalmente,
para que la
empresa este a la
vanguardia

Si, para mantenimiento
de las maquinas, la
organizacion de los
residuos para reciclaje.

LIDERAZGO DE LA GERENCIA

¢Los empleados
de mayor tiempo
son un buen
ejemplo para los
recién llegados?

Si, por su gran
experiencia.

Claramente, por
Su experiencia.

Si, para horario de
llegada y de salida para
no estar pegado del
reloj, la responsabilidad
con los clientes y los
trabajo.

SAcepta con
entusiasmo las
decisiones de la
alta direccion?

Si, porque son tomadas
para el bienestar de la
empresa.

Si, van siempre
en bien de todos

Algunas veces
dependiendo si a la
empresa le conviene.

¢Los encargados
(jefes  directos)
normalmente
motivan bien a
sus
subordinados?

Si, buscamos que se
motiven pues sentimos
agradecimiento por su
gran compromiso

Si, pues
cada empleado
es muy
importante para
la empresa

Si
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LINEAMIENTOS DE LA ORGANIZACION

¢, Conoce usted el
estado actual de

Si, ademas la damos a
conocer a los

Si, es importante

Si

la empresa? empleados.
¢ Cuales valores | Responsabilidad, Honestidad, Responsabilidad,
considera gue | compromiso y cumplimiento y cumplimiento,

hacen parte de
Cadus?

honestidad.

responsabilidad

honestidad, el buen

servicio entre otros.

INFORMACION
¢ conoce cada | Si, por su larga Si, es nuestra Si. Cémo automotriz,
uno de los | trayectoria en el responsabilidad. | fotografia, construccion,
sectores para los | mercado. alimentos, odontologia,
cuales trabaja medicina, laboratorios,
Cadus? bicicletas, universidades
(con proyectos), agricola
entre otros...
¢ Tiene Si porque se suplen las Si, porque Si
conocimiento necesidades de cada conocemos a los
acerca de los | cliente. clientes y
servicios trabajamos por
realizados con su fidelizacion.

mayor frecuencia
a los clientes de

cada Sector

(Proyectos

universitarios,

sector salud,

Sector

Audiovisual,

transportes

alternativos y

automotriz)?

¢ Tiene Si, tenemos Si, tengo Si, el tiempo en entrega.
conocimiento de | conocimiento frente a las | conocimiento y
las quejas que | quejas, las cuales no son | de forma
presentan los | frecuentes, si se llegan a | inmediata se
clientes con | presentar las resolvemos | resuelven,
respecto a los | de forma inmediata, generando la
servicios satisfaccion del
brindados? cliente.
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Carlos Rozo Tover
Jete de taller



