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Resumen

El presente plan de mejora empresarial se realizé con el objetivo implementar estrategias de
fidelizacion de clientes para Ferreteria Guerrero, una empresa perteneciente al sector ferretero,
ubicada en la ciudad de Bogoté en la localidad de Engativ4, la cual se dedica a la comercializacion
de productos para la construccién y mejoras para el hogar. La empresa lleva dos afios en el mercado
y sus competidores directos llevan mds de 10 afios, por este motivo la empresa identifico la
necesidad de fidelizar a sus clientes para poder fortalecer su cartera de clientes, poder fidelizarlos
y que sean clientes leales a su marca y no adquieran los productos y servicios de la competencia,
para el desarrollo de esta propuesta se realizé un diagnostico por medio de la matriz DOFA,
seguido de un plan estratégico en donde se proponen algunas estrategias acordes con el
presupuesto de la empresa que van dirigidas a lograr el objetivo proyectado por la ferreteria, asi
mismo se plantea una proyeccion de ventas para el afio 2020 y los resultados que obtendria con la
implementacion de este plan de mejora.

Palabras Clave: Plan de mejoramiento, Fidelizacion de clientes, Plan estratégico, Competencia,

Objetivo, Proyeccion de ventas.



Abstract

This business improvement plan was made with the objective of implementing customer loyalty
strategies for Ferreteria Guerrero, a company belonging to the hardware sector,
located in the city of Bogotd in the town of Engativa, which is dedicated to the commercialization
of products for construction and home improvement. The company has been in the market for two
years and its direct competitors have been in business for more than 10 years, For this reason, the
company identified the need to retain its customers in order to strengthen its customer base, be
able to retain them and be loyal customers to their brand and not acquire the products and services
of the competition, for the development of this proposal a diagnosis was made through the matrix
DOFA, followed by a strategic plan where some strategies are proposed according to the budget
of the company that are aimed at achieving the goal projected by the hardware store, Likewise, a
sales projection for the year 2020 is proposed and the results that would be obtained with the
implementation of this improvement plan.

Keywords: Improvement plan, Customer loyalty, Strategic plan, Competition, Objective, Sales

projection.
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Introduccién

Este plan de mejora empresarial tiene como propdsito la implementacién de herramientas de
fidelizacion estratégica para lograr que los clientes de la microempresa Ferreteria Guerrero sean
fieles a su marca y se conviertan en clientes permanentes, esta microempresa se encuentra ubicada
en la ciudad de Bogota en el sector de Engativd. Actualmente la Ferreteria Guerrero no cuenta con
un plan de fidelizacién de clientes debido a que lleva solamente 2 afios en el mercado y no ha
implementado estrategias que le permitan fidelizar sus clientes por tal motivo no ha podido lograr
ese objetivo. Por esta razon se decide llevar a cabo este plan de mejora.

Por otro lado, este proyecto plasma un plan estratégico con el fin de incrementar las ventas de
la microempresa Ferreteria Guerrero, con el objetivo de que los consumidores prefieran la marca
Ferreteria Guerrero a la de la competencia y generar un valor agregado frente a su competencia.

El desarrollo de este plan de mejora se realizard por medio instrumentos de investigacién como:
la observacion, documentacion, entrevistas y diagndsticos, con el fin de conocer el estado actual
de la empresa frente al entorno y la relacion con sus clientes y asi poder implementar las estrategias
adecuadas para lograr fidelizar los clientes de la microempresa y analizar los resultados por medio

de los indicadores.
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Plan de fidelizacion para la microempresa Ferreteria Guerrero

Planteamiento del problema

(Cudles son las estrategias mas adecuadas para fidelizar los clientes de Ferreteria Guerrero?

Ferreteria Guerrero es una microempresa perteneciente al sector ferretero, esta microempresa
abri6 sus puertas en diciembre del 2016, con tan solo dos afos en el mercado ha generado
excelentes resultados y ha obtenido una gran aceptacidn por parte de los clientes en el sector que
se encuentra ubicada y desea que los clientes que compren en su Ferreteria se conviertan en clientes
permanentes y sean fieles a su marca.

La microempresa Ferreteria Guerrero al llevar 2 afos en el mercado, pero no ha podido
implementar estrategias que permitan fidelizar a sus clientes, lo cual le permitird mantener sus
clientes e incluso aumentar su ndmero de clientes, ser mds competitivo frente a las demds empresas

en el sector y aumentar sus ventas.

Objetivos

Objetivo general.

Plantear estrategias de fidelizacion para Ferreteria Guerrero.

Objetivos especificos.

Objetivo 1. Identificar el estado actual de la empresa mediante una matriz de diagnéstico.

Objetivo 2. Analizar que estrategias de marketing son las mds adecuadas para fidelizar los
clientes de Ferreteria Guerrero.

Objetivo 3. Disefar indicadores de gestién que permitan medir la propuesta de mejora, asi como

su presupuesto y retorno de inversion.

Justificacion

En la actualidad la lealtad de los clientes es un parte fundamental para el rendimiento de una
empresa, por ello las empresas buscan implementar estrategias que les permitan poder fidelizar a
sus clientes. Sin embargo, para cumplir este objetivo no es suficiente brindarle productos o
servicios innovadores o de calidad, hoy en dia para conseguir clientes fieles, se necesita
implementar estrategias de fidelizacion efectivas, idoneas para logara generar esa confianza y
lealtad en los clientes. En marketing, la fidelizacion es un principio fundamental para las empresas

que se encuentran orientadas al cliente y que buscan fortalecer la relacion entre su marca y sus
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clientes y que sea una relacién de largo plazo, ademads al fortalecer esta relacion lograra que el

cliente recomiende la empresa frente a otras personas.

Marco de referencia

Marco institucional.

Descripcion general de la empresa. Ferreteria Guerrero es una empresa perteneciente al sector
ferretero desde diciembre del 2016 y se dedica a la comercializacién de productos para la
construccion y para las necesidades del hogar.

Mision. Somos una empresa que trabaja dia a dia para suplir las necesidades y expectativas de
nuestros clientes, por medio de nuestro amplio portafolio de productos en excelente calidad al
mejor precio y a través de un grupo comprometido para brindar el mejor servicio.

Vision. Ser reconocidos como una de las mejores empresas en la comercializacion en el sector
ferretero, lograremos la fidelizacion de nuestros clientes a través de la mejora continua en nuestros
productos y servicios presidida por el trabajo en equipo y el talento de nuestra gente

Politica de la organizacion.

Politica de calidad. Nos comprometemos con nuestros clientes a brindarles productos y
servicios de calidad, acorde a sus necesidades, para lograrlo contamos con los mejores
proveedores, un capital humano competente, responsable, motivado y comprometido con la mejora
continua de nuestros procesos.

Politicas generales.

e Atencion oportuna y cordial a nuestros clientes

e Afiliarnos a proveedores reconocidos donde consigamos la mejor calidad de productos

e Parareclamacién de garantia se debe presentar la factura de compra

e La garantia no cubre deterioro, mala instalacion o uso inadecuado del producto.

Clientes. Los clientes de la ferreteria son duefios de casa, maestros de construccion, latoneros
y mecdnicos, también existe un grupo pequefio de clientes que son las amas de casa y los
estudiantes de colegios normalmente estas personas compran nuestros productos los fines de
semana las amas de casa para arreglos pequefios en el hogar y los estudiantes articulos para realizar
trabajos o maquetas, pero los duefios de casa, maestros de construccion, latoneros y mecanicos
juegan un papel muy importante ya que ello son los consumidores permanentes con alto nivel de

compra y que viven en estratos social 2 y 3.
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Productos. Los productos que se manejan en la ferreteria son para la construccion,

mejoramiento de hogares, decoracién, herramientas entre otros.

Los productos que se manejan en la ferreteria se dividen en:

e Plomeria: Tubos de sanitario y ventilacidn accesorios como codos, uniones, tes de uniones
universales, semicodos, bujes, registros plasticos llaves, pldsticas acoples de sanitario,
lavamos y lavaplatos sifones lavaplatos lavamanos etc.

e Construccién: todo lo que se necesita para la construccion como el cemento, la arena, el
misto bloque de cualquier tipo ladrillo pegacor, boquilla perfiles varilla tejas amarres etc.

e Eléctricos: tubos para electricidad curvas, terminales, cajas para tomas rosetas
interruptores, cable, alambre, clavijas, extensiones bombillos etc.

e Pintura: Pinturas tipol, tipo2, brochas, rodillos, cinta de enmascarar, estucos,
impermeabilizantes, lijas etc.

e Tornilleria: Tornillos de todas las medidas puntillas tuercas, brocas etc.

e (Qasfiteria: manguera de gas, accesorios, soldadura, registros etc.

e Herramienta: Destornilladores, taladros tronzadoras caladoras serruchos, metros etc.

e Accesorios y decoracion de hogar: cauchos para olla exprés accesorios para cocina bafo,
tranca puertas etc.

Competencia.

Ferreteria Guerrero Ferreteria Surtimas Ferreteria Incolfer Ferreteria Cosmos

Servicio de instalacion

. .4 L. vy (Instalacion de

Servicio de cerrajeria Servicio de cerrajeria NA
duchas, cerraduras,

soporte de tv, electrico)

Cuenta con un punto de | Cuenta con un punto de | Cuenta con un punto de |Cuenta con dos puntos de

venta venta venta venta
Fatiogaa domicho Entrega a domicilio (cerca|Entrega a domicilio (cerca|Entrega a domicilio (cerca
(Dentro v fuera de
% del sector) del sector) del sector)
Bogota)
Sistema de inventarios N.A N.A N.A
Ubicada en el sector de | Ubicada en el sector de | Ubicada en el sector de | Ubicada en el sector de
Engativa Engativa Engativa Engativa
Lleva 2 afios en ¢l Lleva 15 afios en el Lleva 6 afios en el Lieva 10 afios en el

mercado mercado mercado mercado

Nota: N.A (No aplica)

Figura 1. Competencia. Autoria propia (2018)
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Ventas. Las ventas en FERRETERIA GUERRERO han ido mejorando a medida que va siendo

reconocida y a medida que va transcurriendo el tiempo, como se muestra a continuacién en las
ventas de los afios 2017 y 2018:
Tabla 1.

Ventas Ferreteria Guerrero

VENTAS ANO 2017
$5.000000
$2.000.000
$ 7.000.000
$6.000000
$5.000.000
$4.000.000 $2.170.000 $2.790.000
§3,000000 o $2.400.000
$2000000 31320000
=N NN
$-
INERO  FEERERO  MARZO MAYO
TOTAL VENTAS: $ 43.025.000
VENTAS ANO 2018
$30.000000
$22320000 $ 23500009 ¢ 3 500,000
21,600,000 - 24.800;

$25.000.000 $10.530.000 5 $22.800.000 $ 23.230.000
SRR §14120.000 $20.100.000 =

o $16.509.000 =
§15.000.000 E
$10.000.000 =

$4.000000 =

$- h o ;
ARRL  MAYO  XNO NLO  AGCSTO SEPTIEMBRE OCTUERE NOVIEMERE DICIEMERE
TOTAL VENTAS: § 232.220.000

Nota: Informacién brindada por la empresa. (2019)

Sector econémico. Segun la revista Fierros en su edicion web afirma que:
“el aflo 2017 no fue un afo ficil para el sector ferretero, debid a varios factores macroeconémicos,
los cuales fueron: la variacion del ddlar la cual fue de un 0,97%, el indice de costos de la
construccidén de vivienda mensual que aumento en un 0,25 a el mes de noviembre del afio 2017 y a
ese mismo periodo los materiales tuvieron una variacién del 0,40%, y las proyecciones de
construccion de ese mismo afio fueron solamente de un 2% (Fierros, 2018).

Por otro lado, la revista en su edicién web indica que:
“en el afio 2017 el sector ferretero aporto un 2,5% al producto interno bruto (PIB), segin fuente de

fenalco consultada por la revista fierros, asimismo los establecimientos de comercio minoristas de
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este sector ocuparon un 3,9%. Y en los ultimos 5 afios el sector ferretero ha crecido en un 10%”
(Fierros, 2018).

Por dltimo, la revista Fierros en su edicion web sefiala que las ventas anuales del sector son de
$17700 billones, y sus ventas diarias se mantienen en un rango de 100.000 a $1°00.000 segiin
fuente del gerente comercial de Servinformacion. (Fierros, 2018)

Otro aporte, segtin el DANE (citado en la pagina web el Frente, 2016) en un informe que se
realiz6 afirma que:

En Colombia hay un total de 26.407 ferreterias, de las cuales el 35% son pequefios negocios, dato
del sexto censo de comercio realizado por la firma Servinformacién. Este censo comprob6 que el
88% de estos pequeiios establecimientos se encuentra situado en las principales ciudades del pais,
Bogot4, Cali, Medellin, Barranquilla y Bucaramanga, ademds de Soacha.

Marco geografico.

Ubicacion de la empresa.

&)
b 4

()
a

#— FERRETERIA r
GUERRERO

Calie 64 b #105 ¢ 34

Oz

? Q@
Figura 2. Ubicacion. Google maps (2018)

Marco histérico.

FERRETERIA GUERRERO es una microempresa perteneciente al sector ferretero, dedicada
a la comercializacion de materiales de construccion, herramientas, accesorios y decoracion para
el hogar, esta micro empresa fue creada el 22 de diciembre del afio 2016 en la localidad de
Engativé actualmente solo cuenta con un punto de venta en Bogotd, fue creada con el fin de brindar
soluciones a las personas que viven en el sector Engativd en el barrio el muelle, distribuyendo
productos de buena calidad, a un buen precio y brindar productos y servicios que no ofrece la

competencia en el sector.
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Esta organizacion tiene como objetivo satisfacer las necesidades de todos los clientes, en donde
los productos y el servicio que buscan la encuentren en la Ferreteria Guerrero y asi brindar

soluciones a esas necesidades.

Marco conceptual.

Para continuar con el desarrollo del proyecto se debe tener en cuenta los conceptos de marketing
estratégico, estrategia y posicionamiento de algunos actores los cuales son:

Marketing estratégico. En este concepto se mencionardn dos autores, en primera instancia la
autora Martin la cual afirma que:

El marketing estratégico es la vertiente del marketing enfocada al medio y el largo plazo, que
emplea diferentes técnicas de andlisis del mercado para detectar oportunidades que permitan a la
empresa crecer y destacar frente a sus consumidores, teniendo siempre en mente las necesidades
del usuario, el cual analiza primero cudl es la situacién del mercado, la competencia y los
consumidores, y elabora los productos y servicios en funcién de los nichos detectados. (Martin,
2018).

Por otro lado, seglin Rodriguez afirma que:

El marketing estratégico se ocupa de analizar las necesidades de los consumidores y busca nuevas

oportunidades de negocio para la empresa en base a ellas. Se alinea con la estrategia de la empresa
y se lleva a cabo a largo plazo (entre 3 y 5 afios). En definitiva, el ME piensa cudl es la mision,
vision y valores de la empresa, analiza nuestros puntos fuertes y débiles, ademds de las amenazas
y oportunidades del mercado, fija sus objetivos y pone en marcha una estrategia de desarrollo
realista. (Rodriguez, 2016).

De acuerdo con el concepto que dan cada uno de los autores, se puede afirmar que el marketing
estratégico busca analizar la situacion del mercado, las necesidades de los consumidores y la
competencia con el fin de implementar estrategias para lograr sus objetivos y las cuales se
desarrollan en mediano y largo plazo.

Por otro lado, segun las definiciones de cada autor el concepto que mads se relaciona con el
proyecto es la del autor Rodriguez.

Fidelizacion de clientes. En este concepto se encuentra la definicién de la autora Martinez
afirma que:

La fidelizacién es una practica muy utilizada que permite a las empresas a tener una relacién durable

con sus clientes instaurando asimismo un clima de confianza. Una clientela fiel y satisfecha puede
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aumentar los beneficios de la empresa y darle una posicién importante frente a la competencia.
(Martinez, 2016).

Otro concepto es el que brinda el autor Morafio el cual afirma que:

La fidelizacién de clientes consiste en lograr que un cliente (un consumidor que ya ha adquirido
nuestro producto o servicio) se convierta en un cliente fiel a nuestro producto, servicio o marca; es
decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente. no solo nos permite lograr que el cliente vuelva
a comprarnos o a visitarnos, sino que también nos permite lograr que recomiende nuestro producto
0 servicio a otros consumidores. (Moraiio, 2013).

Segtn los conceptos de los autores se puede definir que fidelizacion, es lograr que un
consumidor que haya adquirido el producto o servicio de determinada empresa, se convierta en un
cliente fiel y que siempre realice su compra en la misma empresa. Por ende, el concepto que mejor
se relaciona con el proyecto es del del autor Moraio.

Comunicacion. En este concepto se trae a colacion la definicién del autor Gémez el cual dice:
Comunicar no deja de ser emitir cualquier tipo de contenido o mensaje, ya sea escrito, verbal,
audiovisual, fotografico, que la marca dirige hacia un interlocutor o receptor. Si matizamos en la
comunicacién es aquella que gestionan las organizaciones y marcas en el entorno digital para
optimizar y generar su reputacion corporativa. (Gomez, 2015)

Otro concepto es el del autor Mendoza €l cual afirma que:

La comunicacién es un proceso necesario en la actividad de la mercadotecnia, puesto que sin

comunicacion no existirfa interaccion con el mercado. Es un proceso bidireccional que implica una

participacién activa entre emisor y receptor, en la cual hay una comprensién del mensaje y una
reaccion o respuesta por parte del puiblico objetivo. (Mendoza, 2013)

Segtn los conceptos de los autores se puede definir la comunicacién la accién de emitir un

mensaje entre un emisor y un receptor o la participacion de més actores con el fin de que se

comprenda un mensaje, esperando la reaccion del receptor. De acuerdo con las definiciones, el

concepto que mejor se relaciona con el proyecto es la del autor Mendoza.

Marco teérico.
En este marco tedrico se tomardn los conceptos de marketing estratégico, estrategia y
posicionamiento de autores que profundizan més estos conceptos los cuales son:
Marketing estratégico. Segin el libro Principios de marketing estratégico de Jaumel dice que:
El marketing estratégico involucra a la alta direccién de marketing de la empresa, se producen a
nivel de producto-mercado, se trata de decisiones a largo plazo, irregulares en el tiempo, novedosas

y, por tanto, no estructuradas, y para las que se cuenta esencialmente con informacién subjetiva
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basada generalmente en la experiencia. Existe un elevado riesgo de equivocacion en la toma de
estas decisiones porque la incertidumbre es elevada. (Jaumel, 2015, p.27).
Por otro lado, el autor afirma que:
Los objetivos segin el autor la empresa deberd fijar sus objetivos de marketing y elegir un conjunto
de estrategias para alcanzarlos. Los objetivos de marketing son de tres tipos: objetivos de relaciones
con los distintos agentes del micro-entorno (compradores, proveedores, distribuidores e incluso
competidores), objetivos comerciales (ventas, cuota de mercado o cualquier objetivo de las 4 Pes)
y objetivos de rentabilidad de las actividades de marketing (margen comercial, beneficio comercial,
costes comerciales). (Jaumel, 2015, p.25).
Por ultimo, el autor dice:
Las decisiones de marketing estratégico involucran a la alta direccién de marketing de la empresa,
se producen a nivel de producto-mercado, se trata de decisiones a largo plazo, irregulares en el
tiempo, novedosas y, por tanto, no estructuradas, y para las que se cuenta esencialmente con
informacién subjetiva basada generalmente en la experiencia. Existe un elevado riesgo de
equivocacién en la toma de estas decisiones porque la incertidumbre es elevada. (Jaumel, 2015,
p-27).
Por otro lado, en el libro Marketing en el siglo XXI el autor Gonzélez afirma que:
El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el
potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar
un plan de actuacién u hoja de ruta que consiga los objetivos buscados. (Gonzdlez, 2001, p.41).
También Gonzélez recalca en su libro que “El marketing estratégico nos obliga a reflexionar
sobre los valores de la compaiia, saber donde estamos y donde queremos ir.” (Gonzélez, 2001,
p-11). Y por dltimo el autor hace un aporte el cual dice:
En pleno siglo XXI no nos deberia sorprender la velocidad con la que el mercado esta sacudiendo
a empresas, profesionales y clientes. Sin embargo, la realidad nos estd mostrando lo contrario. Tan
solo si sabemos actuar bajo una cultura de marketing estratégico seremos capaces de adaptar nuestra
actividad a lo que demanda realmente el cliente, verdadero protagonista de este siglo. (Gonzdlez,
2001, p.50).
De acuerdo con estos conceptos el marketing estratégico busca identificar las necesidades de su
mercado potencial, para poder abarcar mas mercado y por medio del marketing estratégico poder
disefiar planes de accion para lograr los objetivos buscados por las empresas. Pero de acuerdo con

el proyecto el autor que mejor define marketing estratégico y maneja mejor el tema es Jaumel.
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Fidelizacion de cliente. En el libro Fidelizacion de clientes el autor Alcaide dice que:
La fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestiéon de las comunicaciones empresa-clientes.
Como es sabido y ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacién implica
crear una fuerte connotacién emocional con los clientes. La fidelizacion requiere ir mas alld de la
funcionalidad del producto o del servicio bédsico y mds all4 de la calidad interna y externa de los
servicios que presta la empresa. Es necesario e imprescindible establecer vinculos emocionales.
(Alcaide, 2015, p.23).

Por otro lado, el autor afirma que:
Si sus competidores estdn haciendo las mismas cosas que su empresa (y usualmente es asi), el
producto y el precio no serdn una ventaja competitiva sostenible y perdurable. Pero si logra una
ventaja en la forma en que los clientes <<sienten>> respecto a su compaiia y desarrolla una relacién
mas sélida con sus clientes, alcanzaran una ventaja sostenible en el largo plazo. (Alcaide, 2015,
p-27).

También Alcaide afirma que:
La creacién y desarrollo de una relacion a largo plazo es lo que permite a las empresas generar los
niveles mas altos de rentabilidad de su base de clientes. Cuanto mas prolongada es la relacién,
mayor rentabilidad se genera para la empresa. Y esto sucede no solo causa de la repeticiéon de
compra a lo largo del tiempo por parte de los clientes, sino, ademads, a través de otros factores
generadores de rentabilidad. (Alcaide, 2015, p.37).

Por otro lado, tambien afirma en su libro afirma que:
Los clientes fieles no solo constituyen el sustento principal de cualquier empresa, sino que esta
demostrado que contribuyen a la generacién de un flujo estable y creciente de ingresos, al mismo
tiempo que ayudan a disminuir los costos operativos. De manera especifica y concreta, esto se
produce debido a una serie de repercusiones en la empresa: captar nuevos clientes cuesta mcho
dinero, en la mayoria de las empresas los clientes leales tienden a comprar mas con el paso del
tiempo, ademds generan menos costos operativos, traen (gratis) a otros clientes a la empresa y
tienden a aceptar mas facilmente los precios altos. (Alcaide, 2015, p.214).

Otro aporte de que hace en su libro es:
Invertir para mejorar al maximo la experiencia de los clientes y, de esa forma, transformarlos en
fieles, es un buen negocio. Piense en las repercusiones que tendran a largo plazo las medidas que
tome en este momento para mejorar las experiencias de sus clientes y pdnganse como objetivo cero
pérdidas de clientes. (Alcaide, 2015, p.214).

Por otro lado, Boubeta en su libro Fidelizacion del cliente afirma que: “Clientes fieles son

aquéllos con los que se ha establecido una relacién tan estrecha que compran sisteméaticamente el
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producto, de modo que, con la frecuencia correspondiente a su situacion, realizan gasto en la
misma empresa.” (Boubeta, 2006, p.13).

Otro aporte que hace la autora es:

El cliente fiel es ya un amigo y como tal puede llegar a abusar de esta confianza que le da el asquiriri
siempre sus productos en la misma empresa. Controlar esta situacioén y alcanzar tal equilibrio es
una tarea no siempre facil de ejecutar, ya que intervienen muchos factores de riesgo. (Boubeta,
2006, p.14).

Tambien Boubeta afirma en su libro que:

La fidelizacidn del cliente es una tarea de vital importancia para la supervivencia de la empresa. La
mayor parte de las carteras de clientes se crean en funcidn de las previsiones que se deducen de
estos habitos en los clientes. (Boubeta, 2000, p.14).

Asi mismo, la autora Boubeta dice que “El cliente fidelizado proporciona estabilidad a al
empresa, que puede organizar mejor su contabilidad e inversidn, arriesgando en menor medidad,
ya que es mas facil establecer objetivos realistas” (Boubeta, 2006, p.14).

Y por ultimo la autora asegura que:

La fidelizacién se consigue siempre de la mano de una correcta atencién, aunque no es el tinico
factor, ya que el producto, en si mismo y sin competencia (monopolio), conduce igualmente al
compromiso de la fidelidad porque no existe otro recurso. Sin embargo, en la mayor parte de los
casos, el cliente consume repetidamente en una empresa si se le ofrece un servicio de calidad.
(Boubeta, 2006, p.15).

De acuerdo con los conceptos se puede deducir que la fidelizacion de cliente es una herramienta
que implementan las empresas para crear relaciones a largo plazo, donde se debe brindar a los
clientes experiencias y de este modo crear un valor agregado frente a la competencia y que generara
como resultado un beneficio econdémico a la empresa y también se obtendrdn clientes que
recomienden la marca con otros consumidores. De acuerdo con los dos autores que se tomaron
como base, el que mejor define este concepto es Boubeta.

Comunicacion. En el libro Instrumentos de marketing, las autoras Gracid y Moreno dicen que:

La comunicacién se define como un proceso de transmisién de informaciéon que pone en contacto
al emisor con el receptor al que difunde un mensaje determinado. Esta transmisién se realiza a
través de un cddigo previamente definido y en un contexto determinado, a través de un canal
concreto que permite la descodificacién del codigo por el receptor. (Gracid & Moreno, 2010, p.
135).

También Gracid y Moreno afirman que:
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Cualquier proceso de comunicacion sigue una serie de etapas secuenciales y de su correcta
planificacién dependerd el éxito de cualquier campana: etapa 1 identificacion del grupo
objetivo, etapa 2 establecimiento de los objetivos de comunicacién, etapa 3 disefio del
mensaje, etapa 4 seleccion de los canales de comunicacién, etapa 5 fijacion del
presupuesto, etapa 6 la decision del mix de comunicacién, etapa 7 mediciéon de los
resultados de las acciones de comunicacién. (Gracid & Moreno, 2010, p. 142).

Otro aporte que dan en su libro es:
La comunicacién también cuenta con una serie de instrumentos entre los que se destaca la
publicidad por su empleo tan generalizado en los diferentes medios; internet, prensa, radio,
television, etc. Sin embargo, la publicidad no es el Gnico instrumento de la comunicacién ya que la
empresa puede recurrir a otros instrumentos tales como las relaciones publicas, el marketing
directo, las promociones de ventas, la fuerza de venta y los patrocinios. (Gracid & Moreno, 2010,
p. 142).

También Gracid y Moreno brindan algunas estrategias de cominicacion la primera de ellas es la

publicidad en donde afirman que:

La publicidad se define como una herremienta de comunicacién no personal y pagada a traves de
la cual el emisor identificado transmite un mensaje determinando a través de un medio de masas a
un grupo generalemente heterogéneo de receptores —generalemente anénimos- con la finalidad de
influir o condicionar en su proceso de compra. (Gracid & Moreno, 2010, p. 147)

Asi mismo, las autoras afirman que:
En relacion a los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion a través de los
cuales se transmiten los mensajes publicitarios, podemos dividirlos en dos grupos: medios
convenionales (Radrio, Prensa, Cine y Televisién) y medio no convencionales (publicidad exterior,
publicidad directa, publicidad en el punto de venta, telemarketing, ferias y exposiciones, patrocinio
y mecenzgo. (Gracia & Moreno, 2010, p. 151)

Por ultimo mencionan como estrategia las relaciones publicas en donde afirman que:
Las relaciones publicas son acciones que realizan las empresas con la finalidad de crear y construir
relaciones positivas y favorables con los diferentes ptiblicos de la empresa. En este sentido, el
principal objetivo reside en impulsar la imagen de la empresa y transmitirla al piblico objetivo.
(Gracia & Moreno, 2010, p. 171)

Otros autores que trae a colacion este concepto son Talaya, Madariaga, Narros, Olarte, Reinares

y Saco que en su libro Principios de Marketing afirman que:
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Comunicacidn es la trasmision de informacién sobre la empresa, sus actividades, productos,
marcas, precios, distribucién y servicios de sus bienes. Sin embargo, para la mayoria de las
empresas, no se trata inicamente de si se debe comunicar o no, sino mas bien de qué decir, a quien
y con qué frecuencia. (Talaya, et all, 2008, p. 642).

También los autores dicen en su libro que:

Aunque la comunicacién se concibié en un principio como un mondlogo surgido de la organizacién
hacia el mercado, actualmente, los directivos de Marketing se esfuerzan cada vez més por abrir
didlogos con sus consumidores a través del disefio de mensajes y el uso de medios que permitan
una comunicacion interactiva. (Talaya, et all, 2008, p. 642).

Otro aporte es:

La comunicacién, generalmente, se dirige hacia una serie de posibles interlocutores: distribuidores,
consumidores, no consumidores, otras empresas como competidores y proveedores, e incluso al
propio personal de la empresa como receptores internos de la comunicacion. El publico objetivo de
la comunicacién de las organizaciones establece la diferencia entre dos tipos de comunicacién:
interna y externa. (Talaya, et all, 2008, p. 643).

También los autores mencionan en su libro que: “los principales instrumentos de comunicacién
que puede utilizar una empresa para llegar a su publico objetivo son: la publicidad, la promocién
de ventas, las relaciones publicas y el marketing directo”. (Talaya, et all, 2008, p. 660).

En su libro los autores definen la publicidad como:

Un instrumento de comunicacién, impersonal, que utiliza generalmente medios masivos, estd
controlada por parte de la empresa en forma y contenido y sus mensajes se orientan a un conjunto
numeroso de personas. En la publicidad se identifica claramente al emisor de la comunicacién y le
permite la consecucién de objetivos relacionados con la informacién y persuasiéon del mercado
sobre productos, servicios e ideas, con 4nimo de influir sobre el comportamiento de compra de los
consumidores. (Talaya, et all, 2008, p. 660)

Por ultimo definen las relaciones puiblicas como:

Las relaciones publicas se pueden definir como un conjunto de actividades llevadas a cabo por las
organizaciones, con el fin genérico de crear, mantener o rectificar los estimulos que configuran la
imagen de una organizacién y de sus productos o servicios mediante la utilizacién de la
comunicacioén. (Talaya, et all, 2008, p. 751).

De acuerdo con los conceptos se puede definir que la comunicacidén es un mensaje que las

organizaciones desean comunicar ya sea interna o externamente, el cual lleva un proceso

determinado para poder cumplir con el objetivo que se desee y asi mismo definir el presupuesto se
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requiere para llevar ese plan a cabo; segtn la definicién de los autores se tomara como base el

concepto de Garcia y Moreno.

Marco legal.

Ley 590 julio de 2000 Por la cual se dictan disposiciones para promover el desarrollo de las
micro, pequeiias y medianas empresas. Esta ley promueve el desarrollo integral de las micro,
pequefias y medianas empresas en respeto a sus capacidades para la generacion de empleo, el
desarrollo regional, la integracidn entre sectores econdémicos, el aprovechamiento productor de
pequefios capitales y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los colombianos”. (Congreso
de Colombia, 2000)

Ley 1480 de 2011 Por medio de la cual se expide el Estatuto del Consumidor y se dictan otras
disposiciones. Esta ley regula los aspectos de la calidad y seguridad de bienes y servicios; la
garantia legal de los mismos, también la prestacion de servicios que debe acompafiar la entrega de
un bien; la responsabilidad de productores y proveedores frente a los consumidores y la garantia
que deben brindar sobre sus bienes y servicios, la informacién que se le debe suministrar a los
consumidores; la publicidad; procesos mediante sistemas de financiacion; ventas por medio de
métodos no tradicionales o a distancia y proteccion del consumidor de comercio electrénico; entre
otros aspectos. (Congreso de Colombia, 2011)

CONPES 3484 agosto de 2007 politica nacional para la transformacion productiva y la
Promocion de las micro, pequeiias y medianas empresas: un esfuerzo publico-privado. En donde
propone las estrategias de politica para la transformacién productiva y promocion de este tipo de
empresas buscando que estas empresas se establezcan como fuente creciente de generacién de
ingresos para el pais, que ofrezcan empleo de calidad, y que logren posicionarse en los mercados
nacionales e internacionales. (Consejo nacional de politica economica y social , 2007)

CONPES 3527 de junio de 2008: Politica Nacional de Competitividad y Productividad.
Donde se establecen cinco pilares para la politica de competitividad los cuales son: el desarrollo
de sectores o clusters de clase mundial, salto en la productividad y el empleo, formalizacién
empresarial y laboral, fomento a la ciencia, la tecnologia y la innovacién, y estrategias
transversales de promocion de la competencia y la inversion. (Consejo nacional de politica

economica y social, 2008)
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Marco metodolégico.

Enfoque del proyecto. En el proceso de investigaciéon y recoleccién de la informacidn, se
implementard una metodologia mixta (cualitativo y cuantitativo) Con este método se utilizaran
herramientas de recoleccion de informacidn, tales como entrevistas, encuestas y andlisis de las
ventas por medio de indicadores.

Tipo de investigacion. El desarrollo de este proyecto se basa en la implementacion de un plan
de mejora empresarial, en donde se identificara la problemadtica que tiene la empresa y se dard una
solucién a dicha situacién. Segin el autor Rodriguez afirma que “desarrollar un plan de mejora
permite definir mecanismos que le permitirdn a la empresa alcanzar aquellas metas que se ha
propuesto y que le permitirdn ocupar un lugar importante y reconocido dentro de su entorno.”
(Fernandez, 2007)

Técnica. La técnica que manejaremos es andlisis documental debido a que la informacién en la
que nos basaremos para el desarrollo de nuestro proyecto serd de informacion de libros, textos,
paginas y articulos, y la técnica de observacion participante ya que se recolectard informacion
primaria.

Instrumentos. Para complementar el andlisis del posicionamiento de la empresa, se aplicardn
encuestas a una muestra de clientes, también la elaboracién de entrevistas para un nimero
especifico de clientes con el fin de recolectar mayor informacion acerca del servicio prestado y el
conocimiento que tienen sobre la marca Ferreteria Guerrero y una directamente al duefio de le
empresa , por otro lado realizaremos un Andlisis DOFA con el fin de comparar las estrategias,
ventajas y desventajas de la empresa y por ultimo, para la creacion de las estrategias de
comunicacion més adecuadas para mejorar el posicionamiento de la empresa.

Andlisis DOFA estratégico. El diagnostico de este proyecto se realizo por medio de la matriz
DOFA 1la cual nos permitio y identificar el estado actual de la empresa Ferreteria Guerrero y se
realizo el respectivo cruce de variables e identificar las estrategia, como se muestra en el siguiente

cuadro:
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Fortalezas (F) Debilidades (D)
. 1. El personal no es suficiente para
1. La gran variedad de productos. atender las necesidades del chente.

1. Contamos con tiempos de enirega 2. Contamos con un canal de venta

MATRIZ inmediata. 3. Falta de incentivos para motivar la

3. Offecemos productos de calidad. fusrza de vemntas

4. Precios competitivos que nos permiten
D OFA tener un estandar de ventas competitivo.
5. Contamos con un sistema de

inventarios que nos permite ofrecer un
MEJOr SErVICIo

Oportunidades (O) Estrategias (FO) Estrategias (DO)
1. Apertura de nuevos puntos o canales
de venta,
i oo .
E Caprarl nI:]:entes pos medio de Jas Realizar un evento en ¢l punto de venta Disefiar una pagma web con e
muevas edificaciones que se construyan . .
; que permuta que los consumidores commerce, Para obtener un canal de
en la localidad o alrededor. i : i
‘s conozean los productos v servicios que venta viriual y posicionarse en ese

3. Implementacion de muevas

i _ ofrece. mercado
tecnologias para mejorar los procesos.

Amenazas (A) Estrategias (FA) Estrategias (DA)
1. El crecimiento de nuestros
competidores.
) £ 3 ;i
2. Flutuacion en los precios, det::ldoa o . . Diesiiar 2 Jos clisstes gue reliftas no
que los proveedores suben v bajan los | Fidelizar a muestros clientes v premiar su e e o s A e el
precios de acuerdo a los precios del fidelizadad por medio de premios v i
. mumero de chentes v abarcar mas

mercado descuentos especialmente para ellos. i

ado frente a la competencia.
3. El Comportanuento del consumidor e PR o

Figura 3. Matriz DOFA. Autoria propia (2019)

Propuesta estrategias plan de mejora empresarial

Propuesta.

Después del andlisis realizado mediante la matriz DOFA anterior mente presentada, se
presentaron 4 propuestas para este plan de mejora empresarial con el fin de lograr fidelizar los
clientes de Ferreteria Guerrero, donde se plantean tres estrategias de penetracion de mercado las
cuales son: Refiere un cliente y tu escoges el premio, Dia del trabajo paga y Aniversario Guerrero
y una de desarrollo de mercado, denominada mercado virtual, que se implementaran en el afo
2020.

Propuesta estratégica.

A continuacién, se presentan las 4 estrategias propuestas en este plan de mejora con su

respectiva tactica, meta e indicador:
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Estrategia

Tactica

Meta

Indicador

Refiere un cliente y tu escoges
el premio

Por traer un cliente nuevo a la ferreteria se
le entregara un obsegquio

Incrementar nuestros clientes
enun 30%

# Clientes en el afio 2019 vs #
Clientes en el afio 2020

Dia del trabajo paga clientes superiores a $100.000 tendrdn un . cor Wentas del dia del trabajo
cor del trabajo en un 35% . .
descuento del 5% después de implementar la
estrategia

Por cada compra que realicen miestros

Incrementar las ventas del dia

Wentas del dia del trabajo antes
de implementar 1a estrategia vs

Aniversario Guerrero

Asociarnos con un proveedor para realizar
con su marca un evento promocional en el
punto de venta v brindarles a los clientes que
realicen compras un refrigerio.

Incrementar las ventas en un
15%

Ventas del mes antes de
implementar la estrategia vs
Wentas mes despues de
implementar las estrategia

Mercado virtual

Crear una Tienda On Line para obtener un
nueve canal de venta v posicionarnos en ese
mercado, las personas que se suscriban a la
pagina web tendra un 8% de descuento en
su primera compra.

Los primeros 6 meses de
implementacion de la pigina
web vender $6.000.000

Total ventas segundo semestre
2020

Figura 4. Propuesta estratégica. Autoria propia (2019)

Indicadores que miden la propuesta de mejora

Estructura general de costos.

En la estructura general de costo se presenta el valor de cada una de las estrategias que se

plantean para el plan de fidelizacion de clientes de la empresa Ferreteria Guerrero, en donde cada

una de las estrategias tiene el respectivo porcentaje de participacion del total del presupuesto y el

area encargada de desarrollar la estrategia.

Tabla 2.
Presupuesto
Estrategia Presupuesto % Responsable
Refiere un cliente y tu $1.190.000 12% Area Comercial
escoges el premio
Dia del trabajo paga 5200.000 2% Area Comercial
Aniversario Guerrero 53.280.000 31% | Area Comercial v Logistica
Mercado virtnal 55 839937 55% Area de Marketing
TOTAL $10.509.937 100%

Nota: Autoria propia (2019)
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Para este plan de fidelizacion la empresa debera realizar la inversion de $10.509.937, el cual se

distribuird de la siguiente manera

Tabla 3.
Costos por cada estrategia
- VALOR COSTO
ESTRATEGIAS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Botella de wisky 3 570.000 5350.000
REFIERE UN CLIENTE Y PREMIOS 2 entradas a piscitour (piscilago) 3 590.000 5430.000
e ! Relo] QvQ 10 §35.000]  $330.000
Publicidad (Folletos) 50 5300 S40.000
DIA DEL TRABAJO Descuentos brindades a los clientes de la ferreteria que realicen
DESCUENTO
PACGA compras el dia del trabajo. 1 $200.000 $200.000]
Publicidad (pendon) 1 $80.000 S80.000
ANIVERSARIO EVENTO PUNTO DE | Asociarnos con un provesdor para realizar un evento en &l punto de
GUERERRERO VENTA venta 1 53.000.000 §3.000.000
Refrigerio (Plato de lechona v un base de gaseosa) 1 5200.000 5200000
En la pagina web se mantendra actualizada toda la infermacion

referente a la empresa y donde los clientes podran hacer su compra
TIENDA ONLINE Y |por medio de la pagina 1 §2.142.173|  $4.500.000]
TIENDA ON LINE PAGINAWEB  |Dominio pagina web 1 $3.200 $3.209
Hosting 1 5136.728 5136.728
Publicidad google 30 $13.000 51. 200000
TOTAL| 510.509.937]

Nota: Autoria propia (2019)

Presupuesto estimado de ventas.

Para el presupuesto estimado de ventas, se implement6 el historico de las ventas de Ferreteria

Guerrero con el fin de analizar el crecimiento que ha obtenido hasta la actualidad y cuanto

crecimiento lograra obtener implementando las estrategias propuestas para el afio 2020, como se

evidencia a continuacion:

Tabla 4.

Presupuesto estimado de ventas

Ventas esperadas implementando estrategias

Aifio 2017 2018 2019 2020
Ventas S543.025.000 5232.220.000 §255.442.000] $288.649.460
Crecimiento - 81% 10%s 13%

Nota: Autoria propia (2019)

De acuerdo con el presupuesto estimado de ventas se espera que, al finalizar el aio, Ferreteria

Guerrero tenga un crecimiento del 13% en sus ventas, como resultado de la implementacién de las

estrategias de fidelizacion.
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Tasa de retorno de inversion.

Después de conocer el costo de las estrategias y el crecimiento de las ventas para el afio 2020
implementando las estrategias se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 5.

Tasa interna de retorno

Rentabilidad
; Margen de
C t
FET; $en ° Inversion rentahilidad TIR
’ 22%
$33.207 460 510509937 $7.305.641 19%%

Nota: Autoria propia (2019)

En relacion a la proyeccion de ventas esperadas para el ano 2020, la empresa generara una
inversion de $10.509.937 y vendera $33.207.460 por medio de las estrategias, segtin este analisis
Ferreteria Guerrero obtendria una tasa de retorno de inversién del 19%, la cual es un valor
favorable para la empresa y es una evidencia de que el plan de mejora propuesto es viable para la
empresa.

Cronograma.

Para la implementacion de estas estrategias se propone el siguiente diagrama de actividades, en
donde se evidencia cada uno de las estrategias y los meses determinados para la implementacion

de cada una.

Diagrama de Actividades Ado 2020
Mes | Enr. | Feb. [Mar.| Abr. |May.| Jun. | Jul. | Ags. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.

Estartegia

Refiere un cliente v tu
escoges el premio

Dia del trabajo paga

Mercado virtual

Aniversario Guerrero

Figura 5. Cronograma. Autoria propia (2019)
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Conclusiones

De acuerdo con el andlisis DOFA que se realizd, se pudo evidenciar que tanto las fortalezas y
oportunidades son bastante favorables para que la empresa logre posicionarse frente a sus clientes,
como una empresa que ofrece productos y servicios de alta calidad y que estd enfocada a los
clientes, También con el desarrollo de esta matriz se puedo disefiar las estrategias de fidelizacién
de clientes para Ferreteria Guerrero.

Por otro lado, Las estrategias planteadas dardn un valor agregado a su empresa, asi mismo
aumentar sus clientes y fidelizarlos, creando relaciones de largo plazo con los clientes y con el fin
de que elijan su marca ante la competencia. Al lograr fidelizar a los clientes, también estamos
asegurando que un cliente recomiende Ferreteria Guerrero con otros consumidores y también
contribuird con el posicionamiento de la empresa.

Asi mismo, La inversién de las estrategias serd recuperada en tan solo el primer afio de
implementacion de las estrategias, al generarnos un resultado de Tir positivo en este caso del 19%
se analiza que las estrategias son viables para la empresa.

Para concluir se puede decir que lo mas importante para las empresas son sus clientes y al poder
brindarle experiencias y al fortalecer su relacion entre marca y cliente, crea en ellos una imagen

positiva de la empresa y los hacen sentir parte de la empresa.
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Recomendaciones

Se le recomienda a la empresa implementar las estrategias de fidelizacion propuestas en este
plan de mejora, ya que lograra que su margen de rentabilidad crezca en un 13% para el afio 2020.
También lograr posicionar su marca frente a sus clientes.

Por otro lado, la estrategia de mercado virtual le permitird contar con un canal de venta virtual,
aumentard las ventas, generard una ventaja competitiva y estard posiciondndose en un mercado
que se encuentra en tendencia, actualmente la empresa cuenta con la capacidad de poder tener un
e-commerce, pero es decision de la misma si decide implementarla para el afio 2020 o si la
implementa més adelante.

Al implementar estas estrategias de fidelizacion no solamente esta fidelizando a su cliente sino
también estd aumentando su frecuencia de compra también el promedio de compra del mismo y
estas acciones generaran un crecimiento en las ventas, también realizar que los clientes refieran
otros, la empresa aumentara su cartera de clientes y serd mds competitivo.

Por ultimo, si la empresa no decide implementar las estrategias planteadas en este plan de

mejora, mantendrd su margen de rentabilidad en relacion con los afios anteriores.
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