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Alvarez 1

Planteamiento del problema

En la actualidad es importante que las empresas privadas traten de
mantener la fidelidad de sus clientes, es decir, que siempre los prefieran
ante la competencia. Esta no es una tarea facil ya que los consumidores
tienen mas acceso a los medios, como el internet, donde existe informacion
amplia sobre los productos y servicios existentes en el mercado y tienen

cada vez m4s opciones nuevas a su alcance.

Actualmente la competencia crece, por esto es importante que las empresas,
aparte de las técnicas de marketing habituales que cada una utiliza, piensen
en fidelizar al cliente, de tal manera que este no recurra a la competencia.
Con estas técnicas de fidelizacion las empresas (en este caso Graiman)
tienen la oportunidad de crecer y mejorar para sus clientes y ofrecer un

mejor producto o servicio, aparte de durar mas tiempo en el mercado.
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Objetivos

Objetivo General

e Conocer y analizar las técnicas de fidelizaciéon que Graiman aplica en la

actualidad y su efectividad.

Objetivos Especificos

e Evaluar los resultados de las técnicas aplicadas en Cuenca por la
empresa Graiman.

e Analizar si estas técnicas son actuales comparando con nuevas técnicas
o tendencias mundiales (Marketing de Fidelizacion)

e Analizar el comportamiento de los clientes de Graiman
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Metodologia

En el presente trabajo se expondran las técnicas de fidelizacion que la
empresa cuencana Graiman emplea actualmente en su publico cuencano
comparandolas con estrategias actuales basadas en bibliografia sobre el

tema.

Se conoceran las técnicas de fidelizacion que actualmente se utilizan
comparandolas con las que utliza la empresa Graiman, llegando a
conclusiones sobre la efectividad de las mismas, recomendaciones sobre
gue deberian mejorar y si han dado resultado logrando contar con un publico

fiel.

Estrategias de investigacion

e Entrevistas personales a jefes de los departamentos de Mercadeo,
Comercial y Comunicacion.

e Observacion en los locales de Graiman en la ciudad de Cuenca.

e Recoleccion de material publicitario.

e Obtener respaldos de propuestas ejecutadas.

e Andlisis de estudios de mercados realizados.

e Acceso a bases de datos.

e Analisis de nuevas propuestas y lanzamientos.

e Entrevistas a profundidad a RR.PP.
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Resumen

En este proyecto se plantea el analisis de efectividad de técnicas de
fidelizacion aplicadas actualmente en la empresa cuencana Graiman, con
sus publicos objetivos. Se plantea como un tema actual y novedoso para la
ensefianza, con el fin de mostrar cuales son estas técnicas y si los

resultados son positivos en dicha empresa.

El mercado relacional y sus tacticas en busqueda de la fidelizacion de
clientes intentan establecer contactos redituables con los clientes en

busqueda de fortalecer el posicionamiento y la preferencia hacia sus marcas.

Inicialmente se hace una revisién conceptual planteada por algunos autores
con relacion al marketing de fidelizacién, para después compararlo con las
técnicas que la empresa Graiman ha aplicado para consolidar la relacion con
los clientes actuales a largo plazo, ademas de los resultados e impacto real

en sus publicos.



ABSTRACT

This project provides an analysis of the effectiveness of the fidelity
techniques that are currently employed in Graiman Company in the city of
Cuenca, regarding their target audience. It is presented as a current and
innovative topic for instruction in order to show these techniques and find
out if the results are positive for the company.

Relational market and its tactics in search of client fidelity, look to
establish cost-effective contacts with the customers in order to strengthen
the position and preference of their brands.

The study begins with a conceptual revision presented by some authors
regarding fidelity marketing. Then we compare it with the techniques
applied by Graiman Company to consolidate the relationship with the
current long term clients as well as the results and real impact on their
audience. :
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Introduccidén

Empresas de nuestra ciudad se ven cada vez mas en la necesidad de
aplicar estrategias de marketing para lograr fidelizar a sus clientes, pues al
final esto resulta ser rentable para la empresa ya que le permite perdurar en
el tiempo, posicionarse en sus mercados meta y diferenciarse de su

competencia.

Los consumidores se han vuelto mas exigentes, sus necesidades han
cambiado, vivimos en un mundo globalizado con mas acceso a la
informacion y al internet, esto ha obligado que las empresas se encuentren
en la tarea de llegar a su publico con publicidad nueva, dejando atras la
publicidad clasica ya que actualmente no es suficiente.

Para lograr fidelizar al mercado meta se deben poner en practica distintas
estrategias que logren dar un valor diferenciador en la empresa y que este

sea captado y valorado por el publico meta.

El marketing relacional es una de las herramientas que se aplican al
momento de querer fidelizar, ya que consiste en crear, fortalecer y mantener
las relaciones rentables de las empresas con sus clientes a largo plazo,
buscando lograr los maximos ingresos por cliente. Esta herramienta nos
permite conocer las necesidades que tienen los clientes y mantener una
evolucion del producto de acuerdo con ellos a lo largo del tiempo. También
gestiona los recursos de la empresa para crear la mejor experiencia posible
y el maximo valor al cliente; recolecta informacién de los consumidores y

comunica a los mismos los beneficios y soluciones que ofrece la empresa.

Esta tarea también comprende un cambio cultural dentro de la empresa
donde toda accion se realiza centrada en el conocimiento del cliente. La

estrategia puede alcanzar todas las areas de la empresa.
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Este proyecto sera aplicado en la empresa cuencana Graiman, la cual ofrece
cerdmica y porcelanato a su publico externo. La empresa fue creada con el
objetivo de satisfacer las necesidades de las amas de casa y hogares que

piensan en remodelar, ademas de los arquitectos al momento de construir.

Mediante el presente trabajo se analizaran las técnicas de fidelizacion
Graiman ha aplicado actualmente a su publico de la ciudad de Cuenca, con
el fin de investigar cuales son estas técnicas y si los resultados son positivos
y cuentan con clientes fijos, también se evaluara si las técnicas que han

empleado son actuales.

En el capitulo 1 se cita una conceptualizacion de diferentes autores sobre el
marketing de fidelizacion, por consiguiente en el segundo capitulo se hace
un analisis de la campafia, publicidad y locales de la empresa. En la tercera
parte se realiza un analisis de entrevistas, también de la situacién actual de
la empresa y estrategias de fidelizacion, para finalizar, en la cuarta parte se
hace un analisis de resultados en busqueda de conocer el impacto y
efectividad de las estrategias y tacticas que la empresa Graiman ha

empleado en sus publicos meta.
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Capitulo |

Sustentos tedricos del Marketing Relacional

1.1. Marketing de Fidelizacion

Como expone Philip Kotler en su libro Direccion de

Mercadotecnia, el marketing es un proceso social Yy

administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes. (7).

Para que el intercambio tenga lugar deben reunirse cinco condiciones:

1) Que existan por lo menos dos partes,

2) Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la
otra parte,

3) Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega,
4) Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la
oferta,

5) Que cada parte considere que es apropiado o deseable

negociar con la otra parte. (Kotler 7)

El valor que ofrezca la empresa debe ser diferenciador e importante para el
publico objetivo para que la empresa logre retenerlos, la comunicacién debe
ser de calidad y constante para entender cuales son las necesidades del
publico objetivo y ellos estén al tanto de lo que como empresa ofrecen.

Segun Regis Mackenna en su libro Marketing de relaciones, “el marketing

supone, principalmente, el establecimiento de relaciones y, mediante ellas, la

conduccion del futuro de la compaiiia.” (93)
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Las relaciones son fundamentales para el éxito de una empresa sea con los
clientes o con los empleados dentro de la misma, de esto depende mucho el

éxito que puedan llegar a tener.

Fernando Simonato en su libro Marketing de Fidelizacion

expone que, la fidelidad mental se adiciona a la de
comportamiento cuando, debido al proceso de comparacion
entre las opciones competitivas, se ve un diferencial positivo
entre los valores del producto o servicio adquirido nuevamente
de la empresa de confianza respecto al valor ofrecido por la

competencia. (47)

Las empresas deben diferenciarse de su competencia ofreciendo un valor
agregado, de lo contrario van directo a un fracaso ya que no les dan a sus
publicos objetivos una razon valida para volver a esa empresa, ni siquiera
para recurrir a ella como primera opcion, siempre deben diferenciarse de su

competencia para lograr captar clientes.

Segun Alfonso Vargas Sanchez en su publicacion “Publicidad directa”, “el
marketing directo es el conjunto de esfuerzos dirigidos a una audiencia
cualificada, utilizando uno o mas medios con objeto de solicitar una

respuesta de un cliente actual o potencial.”

El marketing directo en las empresas les permite dirigirse a los publicos de
una manera personal y directa. Esto es conveniente porque se les hace
saber a los clientes que son importantes para las empresas, y a la gente le
gusta que las empresas a las cuales les compran los hagan sentir
importantes, y a la vez es bueno para la empresa porque logran conocer sus

necesidades para poder satisfacerlos.

Segun Ros Jay en su libro Lo fundamental y o mas efectivo

acerca de los clientes, el marketing relacional es una

aproximacion genuinamente efectiva al servicio al cliente que

leva a la administracibn de cuentas a una esfera
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completamente nueva, donde usted puede tener una relacion
personal con cada uno de sus clientes. Es por lo menos hasta
ahora, la ultima herramienta para construir la lealtad del cliente.
El marketing relacional trata de adoptar completamente una
mentalidad acerca de sus clientes y como interactla usted con
ellos; también involucra la reestructuracién de la organizacién
para maximizar las posibilidades del servicio del cliente. (Jay,
130 - 131).

También contribuye a construir buenas relaciones con los clientes actuales y
potenciales y a ello le seguirdn transacciones rentables, las propuestas que
surjan de las empresas, deben comenzar a cubrir varios aspectos del
consumidor, incluyendo sus emociones. Ya no basta presentar los productos
con publicidad clasica. Las personas no son vistas ya sOlo como
consumidores, sino como “personas completas” con “espiritu humano” que
desean que los productos y los servicios que eligen les llenen no soélo a nivel

funcional y emocional, sino también a nivel espiritual.

No es lo que usted diga a sus clientes sino, mas bien, lo que usted haga con
ellos, lo que situara a su industria en el lugar que le corresponde. La
diferenciacion desde el punto de vista del cliente, no es algo que este tan
relacionado con el producto o con el servicio, como lo esta con la manera en

gue usted efectle la transaccion comercial.

En la era de la informacion, ya no es posible fabricar una
imagen. La distincibn entre percepcion y realidad esta
delimitindose. Ademés, en un mundo donde se presentan
tantas opciones, los clientes pueden ser inconstantes. Esto
significa que hoy el marketing es una batalla para lograr la

lealtad del cliente. (Mackenna, 86)

James H. Gilmore y B. Joseph Pine en su libro Marketing 1x1,

en una relacion de aprendizaje, cada cliente le ensefia a la

empresa mas y mas sobre sus preferencias y necesidades,
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brinddndoles una ventaja competitiva inmensa. Mientras mas
aprenda la empresa de sus clientes, mas preparada estara
para proporcionarles exactamente lo que desean y mas dificil

le sera a un competidor atraer a esos clientes. (76)

Por esta razon la relacion con los clientes debe darse de manera positiva,
manteniendo una comunicacion continua. Es importante que se realicen
estudios de mercado sea para lanzar un nuevo producto o probar una idea

nueva, siempre deben que estar en contacto con ellos.

1.2. El nuevo consumidor

Los cambios que han acontecido en los ultimos 50 afios han
sido profundos, pero los ocurridos en los ultimos 15 afios han
sido claves en el comportamiento del nuevo consumidor,
llevandolos de aislados a conectados, de desinformados a
demasiado informados, de tener actitudes pasivas a tener
comportamientos activos. (Simonato, 4)

Esto se ha dado en este ultimo tiempo ya que “los consumidores” tienen mas
acceso a la informacion, las empresas generalmente estuvieron
acostumbradas a restringir la informacién a sus consumidores, ahora las
personas antes de recurrir a cierto producto o servicio generalmente
recurren en primera instancia al internet, para encontrar informacién de los

productos o servicios antes de tomar una decision.

Por lo tanto las empresas deben estar al pendiente de su publico, sus
preferencias y necesidades ya que dependera mucho la manera como
lleguen a ellos con publicidad para que se logre en primera estancia captar

su atencion y después una fidelizacion.

Vivimos en un mundo cada vez mas globalizado, esto hace que las
empresas tengan informacion sobre precios, productos o tendencias a nivel

mundial, en consecuencia somos influenciados a lo que pasa en el mundo.
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A través de los sitios web las empresas estan logrando que los
consumidores tengan mayor conocimiento y tengan una actitud mas activa a
la hora de tomar decisiones, me parece una herramienta muy eficaz de
comunicacién, ya que el cliente se informa, se actualiza de todo lo que pasa

en la empresa y hasta puede tomar decisiones.

La naturaleza nos indica que los consumidores tienden a
agruparse en torno a actividades, intereses, opiniones Yy
experiencias comunes. La exposicion de las
telecomunicaciones e internet estd alimentando este interés
entre los diferentes consumidores. Las comunidades de
clientes de empresas en donde intercambian pensamientos,
opiniones, sentimientos y sensaciones sin barreras regionales
0 sociales estan cambiando radicalmente los mercados

emergentes. (Simonato, 5)

Segun Patricio Vacchino “el nuevo usuario es al mismo tiempo generador de
contenido. Ya no tiene una posicidn receptiva, cuenta sus propias historias;

construye las historias de sus marcas”. (Vacchino Parr. 1)

El cliente es un participante activo de las empresas, le gusta ser tomado en

cuenta para dar a conocer sus opiniones, deseos, necesidades, etc.

“‘El nuevo marketing se trata de personas; de entenderlas; de establecer
relaciones, didlogos valiosos y duraderos con y entre esas personas”
(Vacchino Parr. 4)

La posibilidad que a la vez constituye libertad dada a los consumidores por
las nuevas tecnologias, de comparar calidad, productos y precios
transforman el perfil del consumidor y obligan a la industria a ser mas
creativa. El cliente ya no compra cualquier cosa a ojo cerrado y tampoco se

involucra con una marca con facilidad.
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Por eso las empresas deben ser innovadoras e ir de la mano con los
cambios que ocurren en el mundo para que puedan atraer a su publico
objetivo. El marketing de fidelizacidbn se comenzé a considerar actualmente
ya que comenzaron a considerar esa relacion con los clientes, se habla de
asociacion con ellos con lo que se genera una experiencia creada

conjuntamente.

El caso de la no fidelidad aparece cuando la actitud relativa
baja se combina con un comportamiento repetitivo bajo. Esta
situaciéon se puede dar cuando existe un mercado competitivo y
se introducen permanentemente nuevos productos. La
debilidad de comunicar las ventajas competitivas y la
inexistencia de diferenciacion entre las marcas hace que el

cliente no tenga fidelidad con ninguna. (Simonato 22)

“Para subsistir en mercados dinamicos, las compafias necesitan,
indudablemente, establecer estrategias que puedan sobrevivir a los

turbulentos cambios en el ambiente del mercado” (Mackenna 89)

1.3. Las empresas y sus prioridades

Se entrevistd a mas de 200 grandes empresas europeas
durante el 2007, como conclusién nos dice que para el 35% del
area comercial, las estrategias de atencion se focalizan
fundamentalmente a la fidelizacion de sus clientes, el 27% a
conocer mejor al cliente, el 14% a responder mejor a las
necesidades de los clientes, el 12 % a incrementar el valor al
cliente, el 6% a entrenamiento del personal, el 3% a adquirir
nuevos clientes, el 2% a poner el foco en los clientes rentables

y el 1% a reducir los costos operativos. (Simonato 23)

Esto no aplica a todas las empresas, las prioridades cambian segun la

institucion y sus necesidades, lamentablemente en algunas empresas no lo
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consideran importante o no es su prioridad fidelizar al cliente, ni el cliente en
si, se enfocan en el producto, la atencion, en vender, mas no en fidelizar,
esto no quiere decir que ninguna de las anteriores sean importantes solo
gue no serian una prioridad hoy en dia como lo es fidelizar y si no tenemos

clientes rentables a largo plazo dificilmente es que duremos en un mercado.

1.4. El modelo empresarial actual

El mercado actual ha dejado de ser doécil y pasivo consumidor, en la
actualidad tienen capacidad de decision, la avalancha de informacién actual
en diversos medios de comunicacion los ha convertido en consumidores que

compran, valoran, escogen y rechazan.

Las tareas que proporciona la automatizacion de la fuerza de
ventas son la administracion de los contactos, el tiempo, el
manejo de los prospectos y la gestion de oportunidades, la
administracion del conocimiento y el acceso a intranet. Luego
aparecen las cotizaciones de precios y la configuracion de las
ordenes de venta. Finalmente, se administra el seguimiento de
las ventas y las herramientas de analisis e informes. (Simonato
26)

Es esencial que las empresas cuenten con una base de datos completa de
sus clientes que les permita estar en contacto con ellos, y actualizarla cada
cierto tiempo, ya que es bueno mantenerlos informados sobre las novedades
de la empresa, también realizar estudios de mercado minimo cada afio y
antes de lanzar una nueva propuesta. Tambien que cuenten con una pagina

web actualmente ya que los consumidores recurren mucho al internet.

“Hoy cualquier cosa puede ser un “vendedor”, desde una conexion telefénica
computarizada, decididamente no humana, hasta un sofisticado proveedor
de informacion cuyos consejos y servicios pueden proporcionarle ganancias

adicionales a su negocio.” (Mackenna 95)
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Las empresas deben ser innovadoras, ir de la mano con los cambios que
ocurren fuera y estar actualizadas en lo que a conocimientos se refiere y

también mantener actualizado a su personal.

“A medida que una compainiia evoluciona sigue siendo la misma compafiia,
cOmo una criatura que crece es siempre la misma criatura. Pero la

personalidad y la posicion estan cambiando continuamente.” (Mackenna 90)

1.5. El ciclo de vida del cliente

El ciclo de vida de un cliente es una secuencia cronoldgica que sigue éste,
desde el momento en que decide comprar en la empresa hasta que deja de

hacerlo definitivamente.

En una empresa es primordial que tengan claros sus objetivos asi pueden
captar con mayor facilidad a su publico meta y mantenerlos a largo plazo.
Una vez que tienen sus objetivos bien planteados; la organizacién comienza,
a través de sus sistemas, a interpretar necesidades y deseos de su publico.
Se inicia una etapa de mayor interaccion con los clientes de manera

segmentada.

Las principales razones de por qué los clientes quieren terminar una relacion

son:

e “La busqueda de novedad: deseo provocado para saciar una
busqueda emocional o intelectual de lo nuevo. Experiencias
nuevas por vivir.

e La insatisfaccion: menor desempefio respecto a las
expectativas esperadas.

e La indiferencia: se define como un estado de no preocupacion
por el cliente. En la vision del cliente da lo mismo fidelizarlo que

no hacerlo.
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e La ventaja relativa: el cliente percibe una utilidad de mas alto
valor asociado a una opcidn competitiva y que sera mas
gratificante.

e Conflicto: desacuerdo entre la vision del cliente y la de la
compania. El resultado es la incompatibilidad

e Pérdida de confianza: el cliente posee un preconcepto,
mediante el que cree que la organizacion no podra cumplir
adecuadamente las promesas de la empresa.

e Cesa la necesidad: el cliente no necesita el producto o la

solucion.” (Simonato 39)

La fase de fidelizacion o retencion de los clientes tiene como objetivo
generar nuevas experiencias al cliente y distintas. Por eso las empresas
deben tratar de estar actualizadas, innovar, elaborar un buen mensaje para
que llegue a la gente y que se sientan identificados con la marca, las
emociones juegan un papel muy importante, lo que prometen y muestran en
publicidad deben cumplirlo tal cual, ya que no es conveniente causar una

decepcién en la gente.

Para que la percepcion que las empresas desean que sus clientes tengan
sobre ellas sea el que buscan, el mensaje que emiten a los clientes debe ser
claro y entendible para que se identifiquen con lo que dicen y no existan
confusiones ni mal interpretaciones, de otra manera habra confusién de

percepciones.

Las experiencias y las consecuencias de ellas son la clave de un proceso de
retenciéon y lealtad. Hay casos en que los clientes se vuelven inactivos, no
compran mas o recurren a la competencia, en este caso existe la estrategia

de recuperacion, sobretodo en clientes importantes.

Las estrategias de recuperacion se esfuerzan en reactivar y
revitalizar las relaciones con los clientes de alto valor. Recobrar
a los clientes perdidos que se han ido con la competencia o

volver a interesar a los ex clientes que interrumpieron sus
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compras en esa categoria del producto representa una
importante oportunidad para gran parte de las organizaciones.
(Simonato 42)

1.6. Lealtad como comportamiento y actitud

La lealtad a una empresa y a sus marcas se sustenta en el
patrén del comportamiento de compra. Por lo tanto, la lealtad
hacia una marca se mide como la proporcion de compras que
un cliente adquiere de una marca dividida entre el total de

veces que se compra esa categoria de producto. (Simonato 45)

1.6.1. Tipos de patrones de conducta de acuerdo con la

secuencia en sus cambios de marca

Tipos de lealtad Patron de compra de la marca
Lealtad completa AAAAAAAAAA

Conexion ocasional AAAABAACXAA

Conexion de lealtad | AAABBBAABBBA

Lealtad dividida ABCDEFEACDEC

Indiferencia

Tabla 1 Patrones de conducta. Fuente: Simonato, Marketing de fidelizacién.
(45)

La lealtad completa es la del cliente que siempre compra la misma
marca. La lealtad ocasional es la del que elige casi siempre la misma
marca, pero es un tipo de cliente que puede querer un cambio de
ritmo de vez en cuando o puede sentir un poco de saturacion con la
marca que suele comprar. Si va a buscar su marca y no la encuentra
puede seleccionar otra disponible. La conexion de lealtad muestra un
cliente que ha experimentado un cambio de opinién, mientras que
como, por ejemplo, aquel que cambia entre sus dos o tres marcas

favoritas de yogur.
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Este ejemplo demuestra el tipo de lealtad que puede tener un cliente
hacia nuestra marca, lo ideal seria lograr la lealtad completa de
nuestros clientes a largo plazo, algo que no es tan facil lograr hoy en

dia por muchos factores pero sobre todo por la competencia.

Las fases para lograr la fidelidad activa son:

a) Primera fase: el cliente es solo fiel desde un punto de vista
cognitivo. Basandose en una conviccion de superioridad de la
marca elegida, el cliente define una intencion de consumo, en
donde no hay intervencion de factores situacionales.

b) En la segunda fase, el cliente, luego de la compra inicial y después
de comprar las constantes expectativas a priori versus las
prestaciones a posteriori, se encuentra en un estado de fidelidad
afectiva. La visidn cognitiva a priori y la confirmacion de esta a
posteriori definen la actitud positiva del cliente.

c) La tercera fase, la fidelidad conativa, se da por una fuerte
intencidn e implicacién de compra. Lo que se evidencia es un alto
nivel de motivacion reforzada a través de las recompras.

d) Por ultimo, en la cuarta fase, “la fidelidad activa se sustenta,
ademas de en una fuerte motivacion, en acciones de voluntad de
superar obstaculos situacionales y competitivos que podrian

modificar la decisién de compra leal a la marca.” (Simonato 47)

Lo ideal es cuando la fidelidad mental se adiciona a la de
comportamiento y esto sucede cuando, debido al proceso de
comparacion entre las opciones competitivas, se ve un diferencial
positivo entre los valores del producto o servicio adquirido
nuevamente de la empresa de confianza respecto al valor ofrecido por

la competencia.

La confianza que se logra ganar la empresa por parte de sus clientes

es esencial, esto por supuesto abarca ofrecer algo y cumplirlo.
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1.7. El modelo de fidelizacién

“Fidelizar es una accidon dirigida a conseguir que los clientes mantengan
relaciones comerciales estrechas y prolongadas con la firma a largo plazo.”
(Simonato 56)

Partiendo de este concepto, es importante entender las experiencias junto
con los procesos en una empresa ya que estos son la clave de la fidelidad,
desarrollar relaciones con los clientes, sostenibles en el tiempo, mediante la

aplicacion de las técnicas de fidelizacion.

La misibn mas importante que debe tener toda empresa es la de captar,
retener y fidelizar rentablemente a los clientes ya que desde mi punto de

vista es este el factor que permite crecer y perdurar.

La fidelidad se expresa por los comportamientos de consumo y
se explica por las actitudes favorables de los clientes hacia la
empresa. No podemos considerar fiel a quien se mantiene al
lado por imposibilidad de escoger o de irse. Solo puede
considerarse que la firma practica el marketing de fidelizacion
cuando tiene clientes que, pudiendo dejar de serlos, optan por
la lealtad de la firma. La clave de la fidelidad se focaliza en el
ejercicio de la voluntad del ser humano, quien, en el uso de su
libertad, decide tomar una opcion excluyendo al mismo tiempo

las otras. (Simonato 17)

1.8. Introduccién al modelo de Marketing de Fidelizacion

Es importante personalizar la relacion con el cliente que consiste en orientar,
guiar y colaborar con él, no solo en el proceso de compra — venta, Sino
también antes y después. Hacerlo sentir importante es parte del marketing

de fidelizacion.
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Por ejemplo existen empresas en donde les permiten a los clientes por
medio de un papel escribir sus quejas y cuando estas han sido tomadas en
cuenta y ejecutadas, el cliente se siente satisfecho. Esta es solo una forma

de tomarlo en cuenta y decirle que es importante para la empresa.

Personalizar es afinar las estrategias de segmentacion hasta
obtener perfiles muy delimitados de individuos o empresas, con
caracteristicas parecidas, pero también con un valor y una
capacidad de recorrido similares para la empresa, y aplicar con
ellos acciones comerciales y de marketing a la medida

ejecutando estas de manera rentable. (Simonato 59)

Hay empresas como el caso de Graiman que son innovadoras y lanzan
tendencias nuevas, diferentes y modernas, las crean, y llegan a ser una guia

para su publico para hacerles saber lo que esta de moda, lo actual.

“La planificacion del producto da mejores resultados mediante un dialogo
con el cliente y un perfecto conocimiento del ambiente competitivo”
(Mackenna 93).

1.9. El proceso de los clientes

Las condiciones previas a una transaccion comercial se
originan en el cliente mismo. Los clientes evaltan los productos
y las empresas en relacion con otros productos y otras
empresas. Lo que realmente importa es como piensan los
clientes existentes y los potenciales acerca de una compafia

en relacién con sus competidores. (Mackenna 85)

El cliente en una empresa genera un valor significativo que es: la compra;
esto con el pasar del tiempo llega a ser fundamental para la empresa,
depende si su experiencia ha sido positiva con la misma, el cliente puede

llegar a ser mas importante.
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“Como hablamos de lealtad y por ende hablamos indirectamente de futuro,
tenemos que estar conscientes que el cliente podra ir modificando su
intencion de recompra, y por ende su predisposicion a los productos,

servicios y experiencias de la empresa” (Simonato 60).

La actitud que vaya teniendo el cliente con la empresa le afectara a la misma
sea esta positiva 0 negativa, por lo tanto las empresas tienen que estar al
tanto del comportamiento de sus clientes, y siempre tratar de atraerlos para
gue no se vayan a la competencia, una manera muy importante de lograrlo

es con la comunicacion.

La conexion entre departamentos debe ser fluida, asi todos funcionan como
un solo equipo y las cosas se llevan de mejor manera, es bueno que exista
un ambiente positivo en la empresa para que los empleados lo emitan a los

clientes.

Una vez captado el cliente, se inicia un proceso de retencién
de éste. Durante el transcurso de tiempo entre que el cliente
fue captado y retenido se inicia una secuencia de interacciones
entre éste y la empresa, y a través de la induccion de la firma
en cada contacto se van construyendo y generando
experiencias que edifican una actitud mucho mas sobresaliente
respecto a los productos, servicios y marcas de la empresa en

relacion con los del resto de los competidores. (Simonato 61)

Siguiendo este proceso se puede decir que los clientes ya han adquirido una
experiencia con la empresa, estan expuestos a todas las acciones que la
empresa realiza y asi estos mismos clientes se pueden convertir en voceros
de la empresa y pasarian a ser unos clientes referenciales, muy beneficiosos

para la misma.

Esto se dan sin proponerse; los voceros y la empresa generan expectativas

a través de informacion y promesas que se hagan, si estas son muy altas es
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probable que el cliente quede insatisfecho y si son demasiado bajas no

lograra atraer a los clientes.

La personalizacion digital es un factor clave de éxito en el modelo.
Personalizar la relacién con el cliente consiste en orientar, guiar, colaborar
con é€l, no solo en proceso compra-venta, sino también antes y después.
Personalizar es afinar las estrategias de segmentacion hasta obtener perfiles
muy delimitados de individuos o empresas, con caracteristicas parecidas,
pero también con un valor y una capacidad de recorrido similares para la
empresa, y aplicar con ellos acciones comerciales y de marketing,

ejecutando etas de manera rentable.

1.10. Las experiencias como piedra angular de la lealtad

El mundo esta cambiando, los consumidores son mas exigentes y quieren
recibir nuevas cosas de parte de las empresas a las cuales les compran por
eso es importante que las empresas les brinden experiencias positivas a sus

clientes que puedan producir cambios en ellos.

“El lider de un mercado puede captar la atencién del consumidor, y esto

puede ser un factor importante en la consideracion de este.” (Mackenna 85)

La manera de vender, de llegar a la gente con nuestros productos o
servicios, la atencion, el respaldo, etc. Son maneras de enganchar a los
clientes a la empresa. Podemos crear una experiencia al momento de
compra, desde nuestras instalaciones que sean bonitas hasta el personal

que nos atiendan de mejor manera.

“El intercambio de productos esta dando paso a un sistema donde se vende
el acceso a servicios y, en definitiva, a la generacion de experiencia

humana.” (Simonato 173)



Alvarez 23

“No es lo que usted diga a sus clientes sino, mas bien, lo que usted haga
con ellos, lo que Situara a su industria en el lugar que le corresponde.”
(Mackenna 86)

1.11. ;Por qué las experiencias fidelizan?

Simonato (173) indica que “las empresas que practican la idea de la calidad
de la experiencia completa influyen de sobremanera en la fidelizacion a largo
plazo de sus clientes.” Las experiencias deben ser estimuladas por las
empresas, el consumidor necesita algo diferente todo el tiempo. Necesita
que los sentidos estén exaltados y que la imaginacién crezca. El alma, el
espiritu y las emociones necesitan estimulacion, ya que es una necesidad

humana basica.

“La experiencia de compra es un mundo de fantasia en el cual las personas

visualizan lo que el futuro puede depararles.” (Simonato 177)

La clave es mantener estimulados a los clientes con las perspectivas de
nuevas experiencias. Este tipo de interaccion es lo que genera la fidelidad a
una empresa. La clave estd en generar nuevos estimulos para los clientes
para que ellos puedan disfrutar de nuevas experiencias y asi logramos que

se enganchen con la empresa.

Las empresas que estimulan a sus clientes con nuevas experiencias, les dan
importancia a la parte emocional de la gente, a los sentimientos, a sus
necesidades, los estimulan para crear una experiencia Unica de compra
donde buscan que su cliente salga satisfecho y lo mas importante que

regrese y los prefiera.

La distincién entre percepcion y realidad esta delimitandose. Ademas, en un
mundo donde se presentan tantas opciones, los clientes pueden ser
inconstantes. Esto significa que hoy el marketing es una batalla para lograr

la lealtad del cliente.
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1.12. Relaciones Publicas y Lobbying

Segun José Barquero en su libro Manual de Relaciones

Publicas, Empresariales e Institucionales, el ejercicio

profesional de las relaciones publicas consiste en un arte
aplicado a una ciencia social, para que el interés publico de la
sociedad y el privado empresarial sean de principal
consideracion. Las relaciones publicas empresariales se
ocupan de mantener las adecuadas relaciones de una
organizacion, empresa, holding, o colectivo determinado, con
sus distintos publicos, para la viabilidad y consecucién de unos

objetivos previamente fijados. (59)

La empresa que consiga que su publico interno se identifigue con la
empresa tiene mucho ganado ya que se sentiran parte de ella y no se les
tendra que exigir por un mejor trabajo porque trataran de dar lo mejor de si
en cada dia; a esto va ligado la atencién al cliente, esencial en una empresa,

hoy en dia es un valor muy reconocido por los publicos.

“Uno de los publicos mas importantes que debe considerar el departamento
de Relaciones Publicas es el interno, ya que cada persona empleada en la
empresa es un vehiculo de dentro hacia fuera de la propia empresa, es

decir, “vende” imagen empresarial.” (Barquero 63)

Por medio de las relaciones publicas se puede persuadir en la opinién
publica, ya que las técnicas comunicacionales con las que nos dirigimos a
nuestro publico estaran centradas en ellos, se deben mantener vivas sus
motivaciones, con mensajes de confianza basados en la rentabilidad. Para
persuadir es importante que exista credibilidad, contexto, contenido, claridad,

continuidad, consistencia y canales de comunicacion.

El lobbying dispone oportunamente de conocimientos,

obtenidos de forma totalmente legitima, del &mbito econdmico,
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politico o financiero, ya que por las caracteristicas de su
actividad podré disponer de informaciones dificiles o imposibles
de conseguir en otra profesion. Ello le permitira juzgar y
anticiparse, basandose en la totalidad de antecedentes que
disponga, a posibles cambios econdmicos y en beneficio de las
distintas entidades en las que colabore, manteniendo el mas
absoluto secreto de la informacion, de acuerdo con un estricto
codigo ético y legal. Estara igualmente en disposicion de
provocar la creaciébn de noticias sin utilizar informacion
privilegiada alguna ya que su actividad esta rigurosamente

controlada. (Barquero 60)

“La lucha por la posicion debe contener algo mas que la simple toma de
conciencia de la jerarquia de las marcas y los nombres de las compafias.
Exige una relacion especial con los usuarios y con la infraestructura del

mercado.” (Mackenna 87)



Alvarez 26

Capitulo Il

Disefio de investigacion

2.1. Método de investigacion

Para la parte de investigacion se realizaron entrevistas a ciertos
departamentos de mi interés en en Graiman y a (amas de casa Yy
arquitectos), que son su publico objetivo, asi como la observacién de sus

locales y de la publicidad que han realizado.

Segun Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez

Callado y Pilar Baptista Lucio, en su libro Metodologia de la

investigacién, la entrevista es mas intima, flexible y abierta.

Esta se define como una reunién para conversar e intercambiar
informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el
entrevistado) u otras (entrevistados). En la entrevista, a través
de las preguntas y respuestas, se logra una comunicacién y la
construccion conjunta de significados respecto a un tema.
(418)

En la entrevista el uso de la teoria es un marco de referencia,
el investigador mas que fundamentarse en la revision de la
literatura para seleccionar y definir las variables o conceptos
clave del estudio, confia en el proceso mismo de investigacion
para identificarlos y descubrir cdmo se relacionan. (Hernandez,

Fernandez y Baptista 14)

2.2. Modelo de cuestionario para la entrevista en el departamento de

mercadeo en Graiman

Entrevista realizada por: Sofia Alvarez

Entrevistado: Juan Fernando Abad
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¢, Qué aspectos considera que hace que un cliente sea fiel a su marca?

¢, Cual es la segmentacion de sus clientes?

¢, Se diferencia su segmento por ciudades? O ¢ Por paises?

¢, Qué consideran que los diferencia de la competencia?

¢, Qué publicidad para promocionarse han hecho en la ciudad de Cuenca?

¢ Qué medios han utilizado en Cuenca para promocionarse?

N o g bk DR

¢, Cuantas camparfas de promocion en general llevan haciendo en la

ciudad de Cuenca?

8. ¢Y de fidelizacion?

9. ¢Alguna ha sido lanzada en Cuenca?

10. ¢ Cada cuanto tiempo lanzan sus campafas y su publicidad?

11.;.Considera que la comunicacion entre departamentos es buena al
momento de hacer publicidad o lanzar una campana?

12. ¢ Cada que tiempo realizan estudios de mercado?

13.¢Qué informacion les interesa obtener de su segmento?

14.:Qué estrategias utilizan para mantener a su publico objetivo fiel a su
marca?

15.¢Cuéales son los medios de comunicacion que utlizan para
promocionarse?

16. ¢ Qué medio consideran que es el mas efectivo?

17.¢Qué concepto de Graiman quieren que se posicione en la mente de los

consumidores?

18.¢,Cbmo manejan el marketing directo?

2.3. Modelo de cuestionario para la entrevista en el departamento

comercial en Graiman

Entrevista realizada por: Sofia Alvarez

1. ¢Cuél es la imagen que actualmente proyectan segun ustedes como
Graiman?
2. ¢Creen que el publico capta la misma?

3. ¢Qué imagen quieren proyectar en un futuro de Graiman?
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4. ¢Graiman como empresa ha sido participe con su apoyo de algun evento
benéfico?

¢, Qué politicas tienen para tratar con sus clientes?

¢ Perciben a sus clientes satisfechos?

¢ Como manejan la comunicacion directa con sus clientes? (Si la tienen)

¢, Qué resultados les ha dado las camparfias que han realizado hasta hoy?
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¢,Qué han hecho para diferenciarse de su competencia?
10.¢Qué estrategias utilizan para fortalecer la relacion que tienen con sus

clientes actuales?

2.4. Modelo de cuestionario para la entrevista en el departamento de

comunicacion en Graiman
Entrevista realizada por: Sofia Alvarez

1. ¢Cuentan con mision, vision y objetivos de la empresa?

2. ¢El mensaje que emite Graiman a su mercado Cuencano se diferencia
del que transmiten a otras ciudades o paises?
¢, Qué obijetivos tiene el departamento de comunicacion con la empresa?

¢ En qué ciudades han participado en ferias?

3

4

5. ¢Cuél ha sido la acogida?

6. ¢Qué medio es el mas utilizado al momento de hacer marketing directo?
7. ¢Qué imagen quieren proyectar de la empresa?

8

¢ A quienes consideran su competencia?

2.5 Modelo de cuestionario para la entrevista en el departamento de
Relaciones Publicas de Graiman

Entrevista realizada por: Sofia Alvarez

Entrevistado: Sra. Isabel Valdivieso Crespo (encargada de RR.PP)

1. ¢Cudl es el objetivo del departamento de relaciones publicas en la
empresa?

2. ¢Cual es la mision del departamento?
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¢, Con que departamentos tiene una relacién laboral mas estrecha?
¢ Qué mensaje es el que quieren transmitir a sus publicos objetivos?

¢, Cual es el principal aporte del departamento para la empresa?

S

¢, Cual cree gue es la funcion principal que cumple como encargada
del departamento?
7. ¢Cuales son las funciones mas importantes que desarrolla el

departamento de relaciones publicas?

2.6. Modelo de cuestionario para arquitectos (publico objetivo de la

empresa Graiman)

Entrevista realizada por: Sofia Alvarez
Entrevistados: Arg. Pedro Alvarez Moscoso.
Arg. Juan Pablo Tinoco.

¢, Cual es su percepcion sobre la empresa Graiman?

¢En qué concepto la tiene?

Describa a Graiman en pocos adjetivos.

¢,Cual es su percepcidn en cuanto a sus productos? (calidad)

¢, Cuales de ellos ha utilizado?

¢ Esté consciente de que son los Unicos que cuentan con porcelanato?

¢, Qué aspectos considera que le hace preferir a Graiman?
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En cuanto a publicidad de Graiman, ¢Cual ha sido la que ha llegado a

usted, escuchado o ha visto?

9. ¢Qué opina sobre su revista In haus?

10.¢Le ha sido de utilidad? ¢ Cémo?

11.¢Considera que Graiman puede ser una guia para informarse en cuanto
a tendencias y novedades?

12..:Qué opina y como percibe su campafa de los cuatro elementos?

13.¢Cuédl es su percepcion sobre el trato que Graiman tiene con usted?

14.¢Qué considera que a Graiman lo diferencia de su competencia?

15. ¢ Considera que sus precios son competitivos?

16.¢Cudl considera es la tendencia actual en cuanto a ceramicas y

porcelanatos?
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2.7. Modelo de cuestionario para amas de casa

Entrevista realizada por: Sofia Alvarez
Entrevistados: Sra. Paola Vasquez
Sra. Beatriz Navarro

¢, Cual es su percepcion sobre la empresa Graiman?

¢En qué concepto la tiene?

Describa a Graiman en pocos adjetivos.

¢, Cual es su percepcion en cuanto a sus productos? (calidad)

¢,Cuales de ellos ha utilizado?

¢, Cada cuanto tiempo remodela su casa?

¢ Esté consciente de que son los Unicos que cuentan con porcelanato?

¢, Qué aspectos considera que le hace preferir a Graiman?
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En cuanto a publicidad de Graiman, ¢Cual ha sido la que ha llegado a

usted, escuchado o ha visto?

10.¢Qué opina sobre su revista In haus?

11.¢Le ha sido de utilidad? ¢ Cémo?

12.¢;Considera que Graiman puede ser una guia para informarse en cuanto
a tendencias y novedades?

13.¢Qué opina y como percibe su campafa de los cuatro elementos?

14. ¢ Cudl es su percepcion sobre el trato que Graiman tiene con usted?

15.¢Que considera que a Graiman lo diferencia de su competencia?

16. ¢ Considera que sus precios son competitivos?

2.8. Sintesis de lo mas importante de las entrevistas a los publicos

objetivos de Graiman

Los dos segmentos coinciden en que Graiman a pesar de la calidad y

variedad en sus productos cuentan con precios competitivos en el mercado.

Su percepcion sobre la empresa radico en la seriedad de la mismay a la vez

la consideran moderna e innovadora.
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Coinciden en decir que el trato a sus clientes es de primera, ya que este es
personalizado y en sus locales cuentan con estudios donde junto a expertos

la compra se hace mas placentera.

A diferencia de lo que me afirmo Juan Fernando Abad al decirme que son
los Unicos que cuentan con porcelanato, los dos segmentos coincidieron en

decirme que no son los Unicos que cuentan con porcelanato.

Consideran a la revista In Haus como un referente en cuanto a tendencias,
les parece beneficioso que den la oportunidad a los arquitectos de mostrar
su trabajo por medio de la revista, a la empresa también la consideran como
una guia en cuanto a tendencias, confian en su asesoramiento y aseguran

gue cuentan con piezas modernas y variadas.

2.9. Andlisis de publicidad

En cuanto a su publicidad actualmente ellos cuentan con la camparfia de los
cuatro elementos que son: fuego, agua, tierra y aire, esta campafa fue
lanzada el 13 de marzo del 2012 en la ciudad de Quito conjuntamente con la
inauguracion de su nuevo local en la misma ciudad; esta campafa de los
cuatro elementos la podemos ver en sus locales en fotos que representan
cada elemento, en su nuevo comercial publicitario filmado en Los Angeles
con las mas altas tecnologias, que refleja la evolucion de los cuatro

elementos: agua, tierra, fuego y aire.

El comercial trata de un nuevo mundo, que crea sensaciones que solo
ceramicas Graiman puede crear. En su pagina web, también en sus revistas
y vallas, esta presente en todo lo que tiene que ver con publicidad, su
finalidad es que la gente se identifique con los cuatro elementos y a su vez

con la empresa y lo que hacen y ofrecen por medio de esta campana.

Graiman cuenta con su revista In Haus la cual es lanzada trimestralmente, la

empresa cuenta con una base de datos de sus clientes actuales a los cuales
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se les hacer llegar la revista por medio de un courier confiable con la que la
empresa cuenta, basicamente se entrega a su publico objetivo que son:
amas de casa y arquitectos, hasta ahora cuentan con tres revistas lanzadas,
en sus locales podemos encontrar cupones de suscripcion para la revista en
caso de clientes nuevos.
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Capitulo Il
Andlisis situacional y estrategias de fidelizacién

3.1. Andlisis de la situacién actual de Graiman segun las entrevistas a

departamentos

La seriedad y la calidad son dos de los aspectos que Graiman considera que
hace que el cliente sea fiel a la marca. Tienen una segmentacién en base a
dos razones de compra: por remodelacion o por construccion, entonces sus
segmentos son: los profesionales en construcciéon y las amas de casa

(principal nicho de mercado)

El segmento se diferencia por ciudades o paises ya que cada ciudad tiene
diferentes culturas y estilos de compra y diferentes gustos en los acabados.
Un ejemplo de ello se evidencia en la costa, region en la cual se destaca el
gusto por los acabados mas brillantes, para el caso de la sierra la

preferencia se orienta a productos mates.

Lo que consideran que los diferencia de la competencia es: tecnologia,

innovacion, calidad, respaldo, disefios, formatos, texturas, moda.

Graiman no hace publicidad puntualmente por ciudad sino lanzan las
campafas a nivel nacional e internacional, este afio desarrollaron la
campafa de los 4 elementos que radica en parte a la elaboracién de los
productos que producen, para transmitir mediante imagen y publicidad lo que

son.

Para promocionarse, aparte de la campafa, utilizan medios como la
television, vallas, prensa, se promocionan en revistas especializadas de la
zona como: “La camara de la construccion” de los ingenieros civiles, “La guia
del constructor” y la presencia de sus puntos de venta que estan ubicados

estratégicamente y son estéticamente bonitos.
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No cuentan con una campafia especifica para fidelizar al cliente, su base
principal es la comunicacion, ya que por mas que no les compren todos los
dias o todos los meses siempre estan en contacto con ellos, haciéndoles
llegar su propia revista: “In haus” con noticias y novedades de nuevos
productos que hemos lanzado, de esta forma consideran se mantienen

juntos y estan pendientes.

Una vez al afio realizan estudios de mercado y basicamente una medicion
de posicionamiento de top of mind o top of share, también hacen estudios
en base a la necesidad, si es que quieren introducir un nuevo formato o una

nueva linea de negocio previo hacen un estudio de mercado antes de lanzar.

Lo que les interesa saber del mercado son habitos de consumo, tendencias,
gustos y preferencias, saber hacia donde quiere ir la gente, buscan saber
como imponer su tendencia también, porque consideran que hay que darles
una directriz de hacia dénde va la tendencia ya que ellos estan actualizados
en ese sentido, para poder decirles a sus clientes hacia donde va la
tendencia antes de producir hacen un dialogo con los clientes.

Consideran que el respaldo que les brindan como empresa les ha dado
clientes fieles, ya que su competencia solo se dedica a importar y traen lo
justo, en cambio Graiman cuenta con el respaldo de que si una pieza se te
dafia seguramente la vas a encontrar en sus bodegas Yy te la reponen, es
muy dificil que tu distribuidor o importador te de la misma pieza, porque traen

por metros cuadrados a lo justo.

El Marketing directo lo manejan a través de medios de comunicacién con su
revista “In Haus”, ellos crearon su propia revista como una estrategia de
marketing, esta va dirigida a profesionales de construccion y amas de casa,
tienen una muy buena base de datos y a través de un courier muy serio

hacen llegar la revista directamente a sus casas.

En la revista promocionan todo lo que respecta a Graiman, productos,

ambientes y tendencia; tecnologia, etc. Imagen que proyectan: como
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campanfa: los 4 elementos, como percepcion de la marca: seriedad, moda

estilo de vida.

Segun Juan Fernando Abad, la mayor parte del publico capta esta imagen
enseguida, la otra parte se demora en captar porque tal vez no le llamé
mucho la atencién, pero a la segunda vez que se repite lo va a captar, eso
es parte de la publicidad en general no todo va a ser primer impacto por eso
hay la frecuencia de medios como son radio, con nuestras cufas, television,

etc.

A un futuro desean proyectar la misma imagen, ya que actualmente son
lideres en el nicho, su meta es siempre innovar y ser diferentes,

diferenciandose totalmente de la competencia, rompiendo esquemas.

Una de las politicas que ellos manejan es no dar descuentos ni créditos, se
manejan con tarjetas de crédito pero no las promocionan, nunca se vera en
su local promociones por descuentos, ya que dan valor agregado en el
producto y aun asi los precios son competitivos, pero con garantia de

calidad.

Conforme estudios que han realizado, consideran que sus campafas
lanzadas les ha dado resultado ya que los estudios de mercado lo reflejan;
con el 68% en el top of mind, es la marca mas mencionada en la industria y
con el recordatorio de marca asistida tienen el 98% del mercado, es decir

son lideres en el mercado.

La comunicacion es la base para mantener a los clientes y lograr esa
fidelidad, consideran que si no estan comunicados muy dificilmente van a

saber que quieren ellos.

Competencia: las otras fabricas del pais como ceramicas Rialto, Italpisos y
algunos importadores, las fabricas locales no los consideran tanto su
competencia ya que no producen porcelanato. Su meta: siempre producir

formatos nuevos, novedosos.
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3.2. Andlisis de la entrevista aplicada al departamento de Relaciones

Publicas

El principal objetivo del departamento es fortalecer los vinculos con sus
publicos objetivos, escuchandolos e informandolos de lo que ocurre con la
empresa por medio de la publicidad que realizan, por ejemplo a través de su
revista In Haus les informan sobre sus productos, propuestas, tendencias,
etc. Su finalidad es persuadir a sus publicos para lograr fidelidad y sentirse

apoyados por ellos en acciones presentes y futuras.

Para su gestibn como departamento de relaciones publicas se basan en la
mision general que tienen como empresa, la cual consiste en mantener un
personal con capacidad técnica, promoviendo el cumplimiento de principios
éticos, morales y el desarrollo de virtudes humanas. La misibn como
departamento es generar un vinculo entre la organizacion y sus publicos
objetivos de manera positiva, mediante lo que quieren comunicar como

empresa, para ello emplean sus diferentes técnicas de fidelizacion.

Tienen una relaciéon laboral estrecha con todos los departamentos de la
empresa, aunque un poco mas con el departamento de marketing y ventas,
ya que su deber es estar informados de todo lo que pasa en Graiman y sus

proyectos.

El mensaje que quieren transmitir a sus publicos es que son una empresa
seria con experiencia en el mercado, innovadora, con productos modernos
de alta calidad con precios competitivos. Su principal aporte es buscar y

conseguir los medios adecuados para promocionarse y hacerse conocer.

La funcion principal que cumplen es comprender a sus publicos objetivos
para poder actuar sobre ellos y trabajar para que los mensajes que

transmiten sean coherentes.
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Entre las funciones mas importantes que desempefia el departamento de
relaciones publicas esta la de planificar y gestionar campafias, apoyar y
reforzar la labor de los departamentos de ventas y marketing, y conseguir
gue ningun problema que pase interior o0 exteriormente altere o perjudique la

imagen de la empresa en el ambito social.

3.3. Andlisis de las entrevistas realizadas a arquitectos

Los arquitectos tienen una percepcion de Graiman de: una empresa
innovadora, seria y creativa que posee en sus productos disefios actuales,
nuevos y modernos que actualmente son de gran demanda en la
arquitectura y el disefio interior, consideran que es una de las empresas mas

grandes del pais en acabados de construccion.

La tienen en un concepto de progreso y renovacion tanto como empresa y
para con sus clientes, consideran que apoyan a los constructores. Los
adjetivos que describen a Graiman son: creativa, innovadora, moderna,
vanguardista, amables y competitivos, sobretodo hicieron énfasis en

innovadores.

Consideran que los productos en general son muy buenos sabiendo que
poseen distintos tipos de material y clases, al hablar de productos de primera
o de exportaciéon dicen que son de excelente calidad, consideran que tienen

precios muy buenos y competitivos.

Los productos mas utilizados son principalmente porcelanatos, ceramicas y

cenefas.

Los arquitectos coinciden en decirme que Graiman no es la Unica empresa
cuencana que cuenta con porcelanato como afirmaron en la entrevista a
Graiman, ya que existen otras marcas y almacenes de importacion que

poseen este producto.
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Prefieren a Graiman en primer lugar por los productos de calidad y variados
con los que cuentan, también por su servicio, su estudio de disefio, su

asesoramiento, su atencion y el costo.

En cuanto a publicidad de Graiman, estan conscientes de todo lo que ellos
han hecho para publicitarse pero lo que mas tienen presente es su campafa
de los cuatro elementos, su revista in haus y la publicidad en sus locales

mismo.

Sobre la revista In Haus dicen que es una idea muy buena porgue en esta se
dan a conocer diferentes obras y diferentes tendencias arquitectonicas en
las cuales se observan los productos que poseen, y dan la oportunidad para
que diferentes profesionales den a conocer sus proyectos. Esta revista les
ha servido para poder mostrar a sus clientes las diferentes opciones y

combinaciones en el momento de realizar un nuevo proyecto.

Consideran que Graiman puede ser una guia para informarse en cuanto a
tendencias y novedades ya que se informan sobre nuevos proyectos y

propuestas en cuanto a colores y productos.

Sobre la campafia de los cuatro elementos que lanz6 Graiman hace pocos
meses les parece buena como publicidad de la marca, como idea pero a la
vez les parece muy abstracta. Dicen que no se logra plasmar con mucha

realidad lo que quieren mostrar en sus productos.

Consideran que el trato y el servicio es de primera lo cual hace de esta
empresa una de las preferidas para los arquitectos, pero en contraparte de lo
qgue dicen en Graiman uno de los arquitectos comentd que no cuentan con
mucha continuidad en sus productos al contrario de lo que me aseguré Juan

Fernando Abad, al decir que poseen repuestos para cualquier producto.

Lo que consideran que a Graiman lo diferencia de su competencia son sus
productos de calidad, innovacion, seriedad y un trato personalizado con los

clientes.
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Consideran que actualmente el mercado es grande amplio y variado y que

aun asi sus precios son competitivos.

La tendencia actual en cuanto a ceramicas y porcelanatos ellos dicen que
estos deberian ser mas vistosos y llamativos, que cumplan las
especificaciones técnicas que las construcciones asi lo requieran y algo que
realmente seria lo mejor es que se lleguen a estandarizar dimensiones. Las

piezas deberian ser grandes con colores neutros e impresion digital.

3.4. Andlisis de las entrevistas a amas de casa

La percepcién sobre Graiman es que la encuentran como la empresa mejor
posicionada de la ciudad, la tienen como empresa lider en cuanto a la

fabricacion y comercializacion de sus productos.

Los adjetivos que utilizan para describirla son: emprendedora, innovadora y
eficiente.

Consideran que son productos son excelentes y de primera calidad, los que
ellas han utilizado son ceramica y porcelanato en las Ultimas remodelaciones

realizadas a sus hogares en un periodo menor a un afo.

Dicen que no son los Gnicos que cuentan con porcelanato y prefieren a
Graiman por la variedad en formatos y colores, ademas el hecho de que se

estan actualizando constantemente.

Han visto la publicidad en television, la de sus locales, las vallas, la revista in
haus y la de sus locales mismo. La revista les ha sido de utilidad para ver

colores, formatos y tendencias al momento de escoger sus productos.

Dicen que si consideran a Graiman como una guia para informarse al

momento de saber sobre tendencias y novedades aunque esta ultima vez
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hayan recurrido primero a revistas internacionales en donde han encontrado

productos similares a los que ofrece Graiman.

Sobre su campafa de los cuatro elementos simplemente opinaron que les

encanta.

Consideran que la atencion en los almacenes es excelente. Consideran que
a Graiman lo diferencia de su competencia la atencién al cliente y la

innovacion.

En cuanto a costos los productos, mencionan que pueden parecer elevados
pero tomando en cuenta la calidad, variedad e innovacion, éstos son

completamente competitivos.



Alvarez 41

Capitulo IV
Analisis comparativo de técnicas de fidelizacion utilizadas en Graiman

y su efectividad

4.1. Introduccién

La empresa cuencana Graiman; ha elaborado y puesto en practica un plan
de técnicas de marketing y fidelizacion, las cuales les han permitido lograr
posicionarse como numero uno en su mercado y contar con un publico

objetivo fiel a su marca que cada vez crece.

4.2. Técnicas de fidelizacion empleadas por Graiman a su publico

cuencano

Cuentan con un valor indispensable en una empresa al momento de querer

fidelizar que es: la seriedad, en lo que dicen, ofrecen y hacen.

La calidad de sus productos es garantizada.

Ofrecen lo que el cliente busca segun sus gustos y necesidades: diferencian
a cada nicho de mercado al momento de ofrecer sus productos. Ej.: En la

sierra utilizan productos mas mates, en la costa mas brillantes.

Tiene valores totalmente diferenciadores de su competencia: Los superan en
cuanto a tecnologia, innovacion, calidad, disefios, formatos y texturas, son

moda.

No hacen publicidad regular o comun, tratan de hacer que la gente se
identifigue con su campafa lanzada actualmente por eso escogieron los
cuatro elementos ya que la gente conoce sobre ellos y lo han plasmado en
sus productos y la publicidad esta hace que nos transportemos a otro mundo
por un instante, mostrando su esencia, o que son y lo transmiten. La gente

los recuerda por su campafia y los reconocen.
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Otro valor agregado es la presencia de sus puntos de venta que estan
ubicados estratégicamente en la ciudad y son estéticamente bonitos, llaman
la atencién y hacen que los clientes se sientan comodos, ya que al momento
de compra cuentan con estudios especializados que hace que esta compra

se realice comodamente.

La atencion al cliente en Graiman es un factor que su publico reconoce como

importante y que los ha hecho preferir a la empresa a la hora de comprar.

Su base principal es la comunicacién, esencial al momento de fidelizar.
Como un ejemplo son los Unicos que cuentan con una revista de la empresa

gue la reparten a sus clientes trimestralmente.

Para mantenerse pioneros hacen estudios en base a la necesidad, si es que
quieren introducir un nuevo formato o una nueva linea de negocio previo
hacen un estudio de mercado antes de lanzar. Toman mucho en cuenta a
sus clientes para tomar decisiones. El respaldo que brindan a su publico les
ha dado clientes fieles.

La frecuencia de publicidad en medios como son radio y television, hace que

sus clientes siempre los recuerden.

Actualmente son lideres en el nicho, su meta es siempre innovar y ser
diferentes, diferenciandose totalmente de la competencia, rompiendo

esquemas.

4.3. Comparacion con técnicas de fidelizacion actuales

Nos podemos dar cuenta que Graiman es una empresa que va de la mano
con los cambios que ocurren tanto con sus publicos, la empresa y los
productos que ofrecen, tratan de siempre estar actualizados, imponen
tendencias y han logrado plasmar técnicas de fidelizacion con resultados
satisfactorios en sus publicos objetivos. Evidentemente son técnicas

actuales del marketing de fidelizacion.
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Nos podemos dar cuenta que las técnicas que han utilizado para fidelizar
han sido bien empleadas y han dado resultado ya que cuentan con valores
diferenciadores de su competencia y algo muy importante sus precios son
totalmente competitivos, en conclusion esto hace que la gente vaya a preferir

sin dudar a Graiman.

La atencion es un factor clave al momento de fidelizar y la empresa Graiman

cuenta con un personal que brinda atencién de primera a sus clientes.

Cuenca no es un mercado tan grande actualmente pero aun asi es muy
dificil que una empresa llegue a igualarlos o superarlos, por la experiencia
que ya llevan en el mercado, ese es otro factor importante y les da una

ventaja competitiva.

Una sdlida posicion permite que una compafia establezca relaciones con
socios importantes. Estas relaciones, a su vez, hacen que la posicion de la

empresa sea aun mas firme. (Mackenna, 93).

4.4. Estrategias para el fortalecimiento de la imagen y posicionamiento

de Graiman

Graiman es una empresa cuyo objetivo es incrementar la satisfaccion de sus

clientes manteniendo un enfoque de mejoramiento continuo.

La campafa de los cuatro elementos deberia ser renovada después de un
tiempo o cambiar el enfoque de la campafa a otro distinto sin perder el
concepto que ellos tienen que es ser amigables con el medio ambiente, ya
gue un mismo mensaje con el tiempo llega a cansar a la gente y hace que
pierdan el interés y la idea es que Graiman siempre mantenga atento y

enganchado a su publico con su publicidad.

La ciudad de Cuenca es un mercado muy valioso para Graiman, ya que en

la ciudad abrieron las puertas de la empresa por esta razon deberian pensar
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en realizar su proximo evento en la ciudad, en uno de sus llamativos locales,
sea este evento por inauguracibn de un nuevo local en la ciudad,
remodelacion, lanzamiento de una nueva campafia o simplemente dar a
conocer un nuevo producto dirigido a la sierra, asi logran afianzar la relacion

que tienen con el publico cuencano y captar nuevos clientes.

Deberian dar a conocer, por ejemplo, por medio de publicidad televisiva, los
beneficios diferenciadores con los que la empresa cuenta, como lo son la
tecnologia de vanguardia que utilizan, la calidad de sus productos, la
variedad con la que cuentan, el servicio y eficiencia, y la comodidad de sus
locales ya que cuentan con salas de exhibicion propias para la atencion al
cliente; ya que estos datos pasan desapercibidos para mucha gente y al
momento de comprar recurren a cualquier otra empresa mientras que
enterandose de los valores agregados que Graiman ofrece tendrian mas

clientes.

4 5. Cuadro de resultados

CUADRO GRAIMAN

Tecnicas de fidelizcion que graiman emplea Tecnicas sujeridas

Valores indispensables: la seriedad, en lo que dicen, ofrecen y hacen. Cambio de enfoque de sus campanas cada ano.

Realizar algin evento en uno de los locales de cuenca sea una
inauguracion de un nuevo local en la ciudad, remodelacion, lanzamiento
de una nueva camparia o dar a conocer un nuevo producto dirigido a la
sierra

Dar a conocer por medio de publicidad televisiva, los beneficios
diferenciadores con los que la empresa cuenta,

La calidad de sus productos es garantizada.

Diferencian a cada nicho de mercado al momento de ofrecer sus productos.

No hacen publicidad regular o comin

sus puntos de venta son estéticamente bonitos y comodos
La atencion al cliente en Graiman es de calidad

Su base principal es la comunicacion

Vanguardistas en cuanto a tendencias

frecuencia de publicidad en medios
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Percepcion de su publico objetivo(amas de casa) Percepcion de su publico objetivo(arquitectos)
La percepcion empresa mejor posicionada de la ciudad Percepcion de Graiman de: innovadora, seria y creativa
Adjetivos: emprendedora, innovadora y eficiente. productos disefios actuales, nuevos y modemos

consideran que es una de las empresas mas grandes del pais en
acabados de construccion..
Consideran a Graiman como una guia para informarse sobre tendenciasy  [Adjetivos creativa, innovadora, moderna, vanguardista, amables y

Productos de primera calidad

novedades. competitivos, sobretodo hicieron énfasis en innovadores.
su campana de los cuatro elementos les encanta. productos excelente calidad, precios muy buenos y competitivos.
., Los productos més utilizados son principalmente porcelanatos,
Atencion excelente. L.
ceramicas y cenefas.
Prefierena Graiman por los productos de calidad y variados con los
Precios competitivos que cuentan, también por su servicio, su estudio de disefio, su

asesoramiento, su atencion y el costo.

Guia para informarse en cuanto a tendencias y novedades
trato y el servicio es de primera

Precios son competitivos.

Tabla 2 Tabla de resultados. Fuente: El autor.
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Conclusiones

Las empresas deben incorporar técnicas de fidelizacion dirigidas a sus
publicos y no solo darle importancia a un solo aspecto de la empresa, como
lo seria por ejemplo el enfoque en estrategias promocionales como
publicidad para productos o servicios, como lo hacen muchas empresas
actualmente, sino también enfocarse a generar relaciones redituables con
sus clientes, que promueven la imagen positiva de la empresa en sus

publicos, y apoyan el posicionamiento de una marca.

Hoy en dia el marketing y sus herramientas emplean la investigacion para
conocer a mayor detalle y profundidad las necesidades y expectativas de
sus publicos, con el fin de planificar mejor sus estrategias, de forma que
sean mas adecuadas para sus publicos. Graiman por medio de sus estudios
de mercado ha podido conocer las necesidades de sus publicos meta y ha
tenido éxito antes de lanzar un nuevo producto cuando han tenido una nueva
idea ya que antes de hacerlo también realizan estudios de mercado. Con las
herramienta del marketing relacional y marketing directo han mantenido el
contacto con sus clientes por medio de la revista In Haus y la atencion de

calidad y personalizada en sus locales hace clientes satisfechos.

El marketing relacional es una herramienta indispensable al momento de
fidelizar ya que se ocupa de mantener el contacto necesario que las
empresas deben tener con sus publicos, logrando saber sus necesidades
para llegar con el mensaje que la empresa desea transmitir de manera
correcta y que este tenga éxito ya que el publico interno como externo son
igualmente importantes, el éxito estd en llegar de mejor manera a ellos,
como lo que hace Graiman que permite este contacto positivo con sus

publicos.

La publicidad comin ya no es suficiente para llegar a nuestro publico
objetivo, debemos saber llegar a ellos de manera novedosa, tomando en

cuenta su parte emocional y lo que ellos desean y necesitan mediante
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estudios de mercado tal como lo ha hecho Graiman, con su revista In Haus
por ejemplo, ya que sus publicos se identifican con ella, la toman como
referencia para saber qué es lo actual en cuanto a productos y a tendencias,
los arquitectos consideran positivo que se dé un espacio a otros arquitectos
en la revista para mostrar sus obras. Cuentan con productos de buena
calidad y variados y tienen el respaldo de la empresa junto con los precios

gue son competitivos.



Alvarez 48

Recomendaciones

Graiman nunca deberia cambiar de orientacion con la cual cuentan como
empresa actualmente, ya que se basan en principios éticos, morales y el
desarrollo de virtudes humanas; principios basicos en la empresa que han
logrado cimentar bases sélidas para lograr sus objetivos. Estos valores
deberian ser recordados como principios basicos en la empresa y lograr

identificarse y tomar conciencia sobre ellos.

Identificar a los mejores empleados, aquellos quienes tienen mayores
posibilidades de crecimiento en la empresa, aportando sus conocimientos
proactivamente, tanto a los procesos como al resto del recurso humano, la
idea es dar mayores motivaciones a estos empleados a largo plazo porque a
veces en realidad no se consideran lo suficientemente motivados ni se
identifican con la empresa y son quienes a la larga aportan mucho valor a la

misma.

Graiman no cuenta con ningun tipo de promociones ni descuentos ya que no
es su politica pero a los clientes deberian motivarlos de alguna manera
aparte de la atencion que les brindan con su servicio, su revista, etc. Si no
cuentan con promociones abiertas al menos deberian pensar en motivar a
ciertos clientes después de hacer su compra mandarles piezas extras como
regalo o hacerles un descuento ya que los descuentos y promociones son

una manera de enganchar a los clientes.

Deberian analizar la propuesta de realizar una convencion nacional con sus
principales clientes y clientes potenciales con el fin de fortalecer relaciones y
captar nuevos clientes potenciales, la convencién tratara de mostrar los
nuevos proyectos de Graiman, nuevos lanzamientos, propuestas,

tendencias, modelos actuales, nuevos productos, etc.
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