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1.- CONTENIDO

1.1.- TEMA DE TESIS

Implementacion de Marketing Relacional para mejorar la comercializacion de los

servicios de la Agencia Naviera BOW S.A.

1.2.- PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION / EL PROBLEMA

En un contexto comercial como el actual, de competencia extrema, se ha
constatado que identificar y captar a un nuevo cliente puede ser hasta cinco veces
mas costoso que mantener satisfecho y fiel al que ya lo es, es por ello que se han
desarrollado modelos de innovacion como parte de las estrategias empresariales,
haciendo que muchas empresas que buscan complacer las exigencias de los
clientes del mercado, implemente marketing relacional para lograr mayores

ventajas sobre su competencia.

Segun Martinez & Abad, “el Marketing Relacional es el proceso de identificar,
captar, satisfacer, retener y potenciar (y cuando sea necesario, terminar) relaciones
con los mejores clientes y otros colectivos de manera que se logren los objetivos
de las partes, una empresa tiene éxito cuando satisfacen las exigencias de los

clientes y mediante ellos los fideliza”.

Bajo este concepto la Agencia Naviera Bow tiene la iniciativa de implementar

una nueva modalidad de gestion de clientes.

Bow S.A. es una agencia que entrega servicios de logistica naviera y renovacion
de documentos estatutarios, entre otros, para los buques nacionales e
internacionales que arriban a los puertos de: Manta, Guayaquil y Galapagos, y
actualmente se encuentra en un proceso de crecimiento por lo que busca captar y

mantener a nuevos consumidores asi como tambien fidelizar a los ya existentes;



por esta razon se ha decidido implementar marketing relacional con el fin de
mantener una relacion directa entre empresa y cliente, creando diferenciacion en

la entrega de servicios mediante relaciones personalizadas.

Sin embargo existen factores que no le han permitido la implementacion de este

tipo de marketing, entre estos existen:

» Incremento de los costos de captacion de clientes (Poca inversion).

+ Falta de desarrollo de tecnologia.

« Servicios operativos con niveles medios.

+ Falta de micro segmentacion y consolidacion de la base de datos de
clientes.

+ Carencia de medicion de resultados.

« Lano implementacion y no puesto en marcha de un plan.

* Nuevos servicios de la competencia cada vez méas parecidos, lo que

dificulta la permanencia y captacion de clientes.

1.2.1.- DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

El problema a investigar es conocer en qué forma el marketing relacional incide
actualmente en los clientes de las agencias navieras de Manta y qué hacer para
potenciarlo en la compafiia BOW S.A. con el fin de mejorar sus

comercializaciones.

Con el fin de dar solucidn a este problema la gerencia de la compafila BOW S.A.
se compromete a brindar toda su colaboracion para implementar el marketing

relacional.



1.2.2.- ALCANCE DE LA INVESTIGACION Y DELIMITACION DEL
OBJETO DE LA INVESTIGACION.

La presente investigacion permitird conocer el grado de satisfaccién de los
armadores de los buques a quienes se les brindan los servicios navieros, mismo

que se realizara en la empresa Bow S.A. en el primer semestre de este afio.

1.3.- JUSTIFICACION.

Con el presente trabajo de investigacion se busca determinar de qué forma el
marketing relacional incide en los clientes de la agencias navieras de Manta y
cuéles son las causas que incurren en la fidelizacion o no fidelizacién de usuarios,
se evaluard la satisfaccion de los armadores y se conocera el criterio del

consumidor sobre la calidad del servicio.

Esto se debe a que el cliente es parte fundamental del crecimiento, desarrollo y
existo de la organizacion, lo cual ha exigido un cambio profundo en Bow S.A.
sobre las estrategias de marketing que utiliza, que debe pasar de estar dirigidas a

la transaccion a la relacion, es decir ahora a orientarse la interactividad directa.

1.4.- PREGUNTAS DE INVESTIGACION.

1. ¢Cudl seria el marketing relacional adecuado para la industria?

2. ¢Como incide el marketing relacional en la agencia naviera BOW S.A.?

3. ¢Cual es el grado de satisfaccion de los armadores de los buques al recibir
los servicios de la compafiia BOW S.A.?

4. ¢Cudl es el nivel de la calidad de servicio de la empresa BOW S.A.?



1.5.- OBJETIVOS

1.5.1.- OBJETIVO GENERAL.

Determinar la forma en que el marketing relacional incide actualmente en los
clientes de las agencias navieras de Manta y potenciarlo en la compafila BOW S.A

lo que dard como resultado una comercializacion efectiva de sus servicios.

1.5.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS.

+ ldentificar las herramientas de marketing relacional que actualmente usan

los competidores y cuales son las que mas llaman la atencion del cliente.

» Establecer actividades que incentiven y potencialicen el uso de los
servicios de la Agencia Naviera Bow, haciendo uso de las herramientas del

marketing relacional.

2.- MARCO TEORICO.

2.1.- FUNDAMENTACION TEORICA.

De acuerdo a Jerome E. Mc Carthy (2010) “definié el marketing basado en las
cuatro P: Product, Place, Promotion y Price (producto, plaza, promocion y precio).
Aln hoy, después de mas de medio siglo, este enfoque continda siendo la base
para el desarrollo de las estrategias y programas de marketing de muchas

compaiiias”.

“No deja de ser una paradoja que el marketing, supuestamente es una de
las areas mas innovadoras de una organizacion, haya permanecido tan

conservador en sus planteamientos. Aunque cada vez son mas las empresas y



organizaciones de todo el mundo que estan sustituyendo este enfoque tradicional
por un marketing cuya meta es la de construir una relacion duradera con sus

mejores clientes” (Hammer, 2012).

Segin Roxana Croda (2009) “para maximizar el rendimiento de los
negocios hoy y siempre, se tiene que enfocar en su activo méas valioso sus clientes,
mientras tanto, aquellos clientes que sufren un problema en el servicio tiene un

impacto en los resultados de la empresa”.

En general “la implementacion de marketing relacional en las actuales
empresas sigue siendo el indicador simple mas representativo de la evolucion de
los negocios, el marketing tradicional esta siendo rdpidamente desplazado por el
marketing relacional. Un nuevo enfoque cuyas bases principales son:
conocimiento del cliente, adecuacion de la oferta, valor percibido y duracion e

intensidad en las relaciones” (Mecenazgo y Patrocinio, 2000).

2.2.- DEFINICIONES CONCEPTUALES.

2.2.1.- MARKETING RELACIONAL.

“Es la actividad del marketing que tiene el fin de generar relaciones
rentables con los clientes. Esto parte del estudio de comportamiento de los
compradores con base en el disefio de estrategias y acciones destinadas a facilitar
la interaccién con los mismos y brindarles una experiencia memorable” (Varela,
Vazquez, & Iglesias, 2009).

2.2.2.- FIDELIZAR VS ATRAER.

“El marketing tradicional pone el acento en atraer a los clientes, centrando

sus esfuerzos en la captacion de clientes susceptibles de comprar los nuevos



productos lanzados al mercado. Por el contrario, el marketing relacional da
respuesta a la necesidad creciente de las organizaciones de mantener a sus mejores
clientes. De esta forma, su objetivo principal se centra en fidelizarlos. Una
fidelidad construida a partir de la colaboracion, la confianza y el conocimiento
mutuo. Ademas, no hay que olvidar que una correcta implementacion de una
estrategia relacional contribuye tanto a la retencion de clientes como a la

adquisicién de nuevos ” (Patricia Abdon, 2008).

2.2.3.-CALIDAD DE SERVICIO.

“Calidad en el servicio es el habito desarrollado y practicado por una organizacion
para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en
consecuencia, un servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, dtil,
oportuno, seguro y confiable, ain bajo situaciones imprevistas o ante errores, de
tal manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y servido
personalmente, con dedicacion y eficacia, y sorprendido con mayor valor al
esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores costos

para la organizacion” ( Maria Pizzo, 2004).

2.2.4.- AGENCIAS NAVIERAS.

“Una agencia naviera es una persona fisica o juridica que utilizando
bugues mercantes propios o arrendados, se dedica a la explotacion de los mismos,
aun cuando no constituya su actividad principal. Las agencias navieras se
encargan de representar a los armadores en los puertos determinados; la actividad
principal son la representacion de estos armadores como clientes” (Antony
Espinoza, 2012).



2.3.- SISTEMA DE HIPOTESIS Y OPERACIONALIZACION DE LAS
VARIABLES.

La investigacion que se esta planteando es de naturaleza comercial por lo
que no se va a plantear hipotesis ni variables de control, mas bien en este proyecto

evaluaremos dos tipos de grupos:

1.- Armadores que han recibido servicios de agencia navieras que utilizan
marketing relacional.
2.- Armadores que han utilizado servicios sin contar con un plan de

gestion de clientes.

3.- METODOLOGIA.

3.1.- DISENO DE LA INVESTIGACION.

La metodologia que se aplicard para el desarrollo del trabajo de
investigacion es el método analitico y descriptivo; métodos que permitiran
analizar la informacién cualitativa y cuantitativamente. La recoleccion de la
informacion se la realizara mediante la aplicacion de encuestas dirigidas a los
armadores duefios de buques a quienes las agencias navieras prestan sus

Servicios.

3.2.- VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION.

Identificar el grado de satisfaccion y fidelizacion de los armadores
mediante el servicio que les brinda la empresa BOW S.A. y como puede brindar
beneficios en la comercializacion de los mismos. También se considerara el
empleo de recursos (materiales, humanos, economicos), y disponibilidad de

tiempo.



3.3.- POBLACION DE ESTUDIO.

El universo a investigar proviene de una base de datos de los clientes que
posee la empresa BOW S.A., la misma que cuenta con 152 armadores de buques
pesqueros, se aplico la formula para conocer la muestra a poblacién a estudiar la
misma que es de 108 clientes, con esta informacion se procedera a tabular datos
para demostrarlos en cuadros y graficos estadisticos que facilitaran hacer los

analisis cuantitativos y cualitativos.

Se aplico la siguiente ecuacion para encontrar el tamafio de la muestra:

_1* PQN
"= 72PQ + Ne?
(1.96)%(0.5)(0.5)(152)

= (1.96)2(0.5)(0.5) + (152)(5%)2

122882.22

"= 732083

108 = Clientes a encuestar

3.4.- INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

El instrumento para la recoleccion de datos de esta investigacion es hacer
uso de las técnicas tales como encuestas, estadisticas y técnicas bibliograficas, las
mismas que serviran para el desarrollo de la matriz; lo que permite ver realmente
las condiciones y los procesos al que estan sometidos los servicios entregados con
el fin de conservar a los clientes, pues la informacion fluye paso a paso haciendo

mas factible el desarrollo de esta investigacion.



3.4.1.- TECNICAS DE INVESTIGACION Y PASOS A UTILIZAR.

La técnica de investigacion para la recoleccion de datos es: la guia de

encuesta, se hara de forma personalizada a los armadores de los buques pesqueros

4.- ESTUDIO DE MERCADO

4.1.- LEVANTAMIENTO, ANALISIS DE DATOS E INTERPRETACION
DE RESULTADOS.

De acuerdo a las encuestas realizadas, a los diversos armadores duefios de buques
que arriban tanto al puerto de Manta y Guayaquil, se obtuvo como resultado los
siguientes analisis, tomando en cuenta que antes de que contesten cada pregunta
se les explico a cada uno, que es el marketing relacional que se busca con elloy lo
importante que es la aplicacion del mismo para una empresa, en este caso los

datos obtenidos seran de mucha ayuda para la Agencia Naviera Bow S.A..

1.- ;Qué herramientas de marketing utiliza la agencia que actualmente le presta

los servicios navieros?

Tabla # 4.1: Herramientas utilizadas por las agencias navieras actualmente

ALTERNATIVAS RESULTADOS PORCENTAJES
PROMOCIONES 17 16%
INTERACTIVIDAD 13 12%
PERSONALIZACION 11 10%
TECNOLOGIAS 23 21%
OTRAS 10 9%
NINGUNA 34 31%

TOTAL 108 100%

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes



Herramientas de marketing que utilizan las agencias navieras
segun datos de clientes
" 40
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s *
)
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PROMOC | INTERAC | PERSON | TECNOL | OTRAS | NINGUN
IONES TIVIDAD AL[ZACI OGIAS A
ON
COPORCENTAJES 16% 12% 10% 21% 9% 31%
BRESULTADOS 17 13 11 23 10 34

Gréfico # 1 Datos Estadisticos obtenidos en encuesta, pregunta 1

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes

Interpretacion:

Segln se puede observar en la tabla # 1 los encuestados indicaron que las
empresas que actualmente le prestan servicios no cuentan con ninguna
herramienta de marketing ocupando un 31%, porcentaje bastante alto y poco
positivo ante una herramienta tan necesaria en cualquier organizacion, siguiendole
el 21% que son clientes que si consideran que la agencia que le brinda servicios si
ha implementado la aplicacién de una herramienta de marketing siendo esta la
tecnologia, el 16% indic6 haber recibido promociones lo que consideran una
buena herramienta, sim embargo las herramientas de marketing mas importantes
fueron las que los clientes dieron un menor porcentaje ya que consideran que la
mayoria de las sociedades aun no las han aplicado o por lo menos no le han hecho
participe de ninguna, estas son la interactividad y la personalizacién solo

ocuparon el 12 y 10%.

Tomando como referencias aquellos comentarios obtenidos se deduce la
importancia de implementar el marketing relacional para mejorar las relaciones
interpersonales entre empresa y cliente, por lo que al ser implementado en la
Agencia Naviera Bow S.A. la diferenciaria de la competencia, incrmentarian sus
ventas, mejorarian sus relaiones y fidelizaria a sus clientes, manteniendolos agusto

y satisfechos.
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2.- ;Considera adecuadas dichas herramientas de marketing? Y por qué?

Tabla # 4.1: Considera adecuadas las herramientas de marketing, datos del cliente

ALTERNATIVAS RESULTADOS | PORCENTAJES

J i L6k
NO il i

TOTAL 108 100%

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes

Considera adecuada las herramientas de marketinh

100

90
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50
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Resultados

10

0
S| NO
| DOPORCENTAJES 16% 84%

|.RESULTADOS 17 91

Grafico # 2: Datos Estadisticos obtenidos en encuesta, pregunta 2

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes



Interpretacion

En base a la primera pregunta les consultamos a los armadores si creian adecuadas
e importantes las herramienta de marketing que cada empresa utilizo con ellos y la
respuesta no fue nada favorable ocupando el 84% el NO y tan solo el 16%

discurrio que si han sido las herramientas de marketing necesarias.

El 84% que indico no creer adecuadas dichas herramientas, sus respuestas fueron:

e Creen que el cliente debe ser lo primero y que para toda organizacion es

por aquel que se vera una organizacion con éxito o en fracaso.

e Otros indicaron que las razones son de légica, que si alguien tiene una
empresa y desea superarse, imprescindiblemente debe conocer las
necesidades y las preferencias de cada cliente, valorar sus porcentajes de

ventas y clasificar de acuerdo a los beneficios que le brinden a la misma.

El 16% que indicaron que consideran adecuadas las herramientas que las agencias

aplican con ellos sus respuestas fueron:

e Creen que las empresas con quienes contratan sus servicios si los atienden

como deben y sobre todo les brindan todo aquello que necesitan.

Siendo un indice bajo aquellos que dieron un si, en el uso de las herramientas por
parte de las empresas que les prestan servicios, es favorable para Bow S.A. ya
que le permitiria ganar mayores clientes y conservarlos, haciendo uso de los que a
ellos les gustaria recibir, tomando como referencia que las otras agencias

desconocen y carecen de esta informacion.
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3.- Entre los siguientes programas de Fidelizacion, en cual de ellos la agencia que

le brinda servicios lo han hecho participe.

Tabla # 4.2: Programas de fidelizacion en los que una agencia naviera lo ha hecho participe

ALTERNATIVAS RESULTADOS PORCENTAJES

TRATO PREFERENCIAL 8 %
EXPERIENCIAS PLACENTERAS DE
SERVICIOS 10 9%
PRUEBA DE NUEVOS SERVICIOS 12 11%
BOLETINES Y COMUNICACIONES
ESPECIALES 9 8%
SERVICIOS RAPIDOS 15 14%
DESCUENTOS ESPECIALES 11 10%
OFERTA DE SERVICIOS EXCLUSIVOS 7 6%
NO HA PARTICIPADO DE PROGRAMAS DE
FIDELIZACION 36 33%

TOTAL 108 100%

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes

Programas de Fidelizacion en que los clientes han sido participes
40
35
30
3
S 25
8
= 20
< 15
@
10
5
TRATO EXPERIE PRUEBA BOLETIN | SERVICIO | DESCUEN OFERTA NOHA
PREFERE NCIAS DE ESY S TOS DE PARTICIP
NCIAL PLACENT | NUEVOS | COMUNIC | RAPIDOS | ESPECIAL | SERVICIO ADO DE
ERASDE | SERVICIO | ACIONES ES S PROGRA
SERVICIO S ESPECIAL EXCLUSI MAS DE
S ES VOs FIDELIZA
CION
COPORCENTAIJES % 9% 11% 8% 14% 10% 6% 33%
ERESULTADOS 8 10 12 9 15 11 7 36

Gréfico # 3: Datos Estadisticos obtenidos en encuesta, pregunta 3

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes
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Interpretacion

Para esta pregunta se presentaron varias alternativas entre las cuales los armadores

respondieron de la siguiente manera:

El 33% exteriorizaron no haber participado en programas de fidelizacién por parte
de quienes le brindan servicios.
El 14% indico recibir rapidos, los cuales creen importante para que un armador

siga contratando los servicios, porque esto les genera costos menores.

El 11% recibieron nuevos servicios, el 10% percibieron descuentos en esa
utilizacion, el 9% recibieron experiencias placenteras, el 8% recibieron
comunicaciones especiales y aungue expresaron que no son frecuentes estas

formas de conquistarlos como clientes, sin embargo les llama la atencion.

Apenas un 6% participaron en oferta de servicios exclusivos y un 7% trato

preferencial.

Siendo estos ultimos los mas importantes son los que poco utilizan las agencias
navieras, claramente se puede observar que este tipo de empresas no han
implementado marketing relacional dentro de sus servicios, con el fin de
complementarlos y fidelizar, las causas varian depende a los recursos o formas de
administrar cada una de ellas, sin embargo no por ello no es ya un requerimiento
imprescindible que marca la diferencia en quien haga uso de estas herramientas, si
se realizara un correcto uso y un plan de fidelizacion los resultados de Bow S.A.
mejorarian notablemente ya que conocer al cliente, calificarlos y mostrarle lo

importante que son para la empresa es la mejor forma de conquista.

14



4.- Cree Usted que la Agencia Naviera Bow cuenta con programas de fidelizacion

0 marketing relacional?

Tabla # 3.4: Datos de los clientes de la Agencia Bow S.A.

ALTERNATIVAS RESULTADOS |  PORCENTAJES

N 2 2%

NO 8 80%

TOTAL 108 100%

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes

Cree usted que la agencia naviera Bow cuenta con programas de
fidelizacion o marketing relacional?

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Resultados

Sl NO
BPORCENTAIJES 20% 80%

ORESULTADOS 22 86

Gréfico # 4: Datos Estadisticos encuesta, pregunta 4

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes
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Interpretacion

Al igual que las otras agencias existentes en este mercado, Bow S.A., tampoco ha

implementado el marketing relacional, habiendo sido notado por sus clientes los

cuales se muestra con un 88% que no cree que Bow use planes de marketing

relacional y apenas un 20% si cree que lo implemente.

Considerando este porcentaje bastante alto y nada favorable para la empresa, es

notorio su falencia, y se torna imprescindible la implementacién del marketing

relacional, por eso el Gerente Ing. Diego Reyes, esta realizando un analisis

profundo, sus causas, sus efectos, sus ventajas y desventajas para efectuar lo antes

posible, y que cada uno de sus empleados se comprometan con la puesta en

marcha del mismo y con su correcto uso.

5.- Del 1 al 5 qué importancia le da a los programas de fidelizacion de clientes.

Tabla # 4.4: Importancia que le dan los clientes a los programas de fidelizacion

ALTERNATIVAS RESULTADOS - PORCENTAJES
! b 6%
! 1 1%
3 N 1%
4 28 2%
5 42 30
TOTAL 108 100%

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes
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Importancia que tiene para los clientes el programa de Fidelizacion

50
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20
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5

0

1 2 3 4 5

COPORCENTAIJES 6% 11% 19% 26% 39%
BERESULTADOS 6 12 20 28 42
BALTERNATIVAS 1 2 3 4 5

Grafico # 5: Datos Estadisticos obtenidos de encuesta, pregunta 5

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes

Interpretacion

La mayoria de los encuestados le dio gran importancia ocupando el # 5 el
porcentaje mas alto, con esta encuesta tan solo se comprueba la relevancia del
marketing relacional, sus efectos en los clientes y lo necesario que es emplearlo en

una sociedad.

Con tales resultados, se puede concluir indicado que es una herramienta tan
valiosa que Bow debe, necesita y le urge implementar no solo en un

departamento, sino en toda la empresa en general.
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6.- Esta de acuerdo con la implementacion de marketing relacional en la agencia

naviera Bow.? Y por qué.

Tabla # 4.5: Datos Estadisticos encuesta, pregunta 6

ALTERNATIVAS RESULTADOS PORCENTAJES
Sl 105 97%
NO 3 %
TOTAL 108 100%

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes

120
100
80
60
40
20
0

Resultados

Sl NO
| OPORCENTAIJES 97% 3%

|RESULTADOS 105 3

Gréfico # 6: Datos Estadisticos encuesta, pregunta 6

Elaborado Por: Ing. Diego Reyes

Interpretacion

Esta ultima encuesta fue dirigida a los clientes directos de la Agencia Bow S.A.,,
acordando el 97% estar de acuerdo a la implementacion del marketing relacional

dentro de esta organizacion, como criterio propio muchos de ellos expresaron:

Que mientras Bow aplique esta herramienta las relaciones mejorarian entre
ambos, ellos como clientes conocerian y se sentirian mas comprometidos con la

institucion , asi como también la agencia se verian mas comprometida a brindar
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servicios de excelencia y manteniendo mayores relaciones interpersonales y

conociendo mas las necesidades que cada uno tiene.

5.- PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DE MARKETING
RELACIONAL EN LA AGENCIA NAVIERA BOW S.A

Con el fin de mejorar la comercializacion de los servicios de la Agencia Naviera
Bow S.A., mediante la fidelizacion de cada uno de sus clientes implementando el
marketing relacional se ha creado estrategias y un plan operativo, el cual se

iniciaria en enero del 2016, lo que permitira lograr los objetivos deseados.

5.1. PRINCIPALES OPORTUIDADES DE MEJORA PARA LA
EMPRESA.

CAPTAR

( 0 GESTIONAR
FIDELIZAR  ccleme

Se ha realizado varios andlisis dentro de esta propuesta, donde se determino varios
puntos focales que con su mejoramiento permitiran el desarrollo de la Agencia
Naviera Bow S.A. y asi se cumpliran los objetivos de la propuesta, entre estos

existen:
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Tabla # 5.1. Oportunidades de Mejora

Deficiente Atencion al Cliente

Fatta de Entrega de Servicios Posventas
Implementacion de Promacion e Incentivos
Falta de Publicioad

Deficiente Gestion del Recurso Humano

Fuente: Departamento Administrativo Agencia Naviera Bow S.A.

5.2.- ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL APLICADAS
PARA LA FIDELIZACION.

Para cumplir con el objetivo propuesto en esta investigacion, se ha determinado
que se puede utilizar algunas estrategias del marketing relacional, orientadas a la

fidelizacion del cliente tal como se ha planteado en todo este proyecto.
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OPORTUNIDADES DE MEJORAMIENTO

Deficiente Atencion Al Cliente

Falta de Entrega de Senicios
Posventas

AREA

Servicios A Clientes

Comercial-Ventas

ESTRATEGIAS

* Capacitar del Recurso Humano que posee la
empresa

* Perfeccionar de la imagen personal de los empleados

* Realizar mediciones periodicas que permitan conocer
las necesidades de los clientes y sus niveles de
satisfaccion

* Adquirir rapidez para resolver quejas e
insatisfacciones de los clientes

* Optimizar Tiempos de entrega de los senicios

* Implementar buzones de comentarios y sugerencias

* Mantener contacto permanente con el cliente, ya sea
directamente, via telefonica o electronica

* Asesorar a los clientes sobre todos los senvicios que
presta la agencia de acuerdo a la necesidad de cada
uno de ellos

* Enviar tarjetas de saludos, por cumpleanos o
festividades

* Relizar eventos corporativos, sociales o deportivos y
hacer participes a los clientes con el fin de interactuar

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL
APLICADAS

* Charlas, Conferencias, Capacitaciones

* Majoras en puntos de ventas

* Investigacion de Campo

* Calidad en senvicios y atencién

* Calidad en senvicios y atencion

* Mejoras en puntos de ventas

* Telemarketing

* Visitas Personalizadas y directas

* Visitas Personalizadas

* Telemarketing



5.3.- PROPUESTAS PARA FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Para las futuras linea de investigacion se propone que investiguen y apliquen este
marketing relacional en las empresas que deseen incrementar sus ventas, Yy
diferenciarse de su competencia, definiendo nuevos programas que permitan
reconocer y bonificar a sus mejores clientes, con los mejores desemperfios, es
decir aquellos cuyos volumenes y frecuencias de compras, montos de inversion y
antigliedad en las relaciones, se tornen mas valiosos e importantes ya que seran
aquellos quienes generaran ma&s volimenes de ingresos en las empresas que

hagan su uso.

A su vez se recomienda que en la implementacion de este tipo marketing por méas
sencillo que parezca, necesita como todo programa ser planificado y se debe

seguir una serie de etapas que contribuiran al éxito del mismo.



CONCLUSIONES

El marketing relacional incide altamente en los clientes de las agencias
navieras de Manta, se puede notar claramente este acontecimiento ya que
se demostré mediante las encuestas que los clientes mas comprometidos
con las navieras fueron aquellos que recibieron de una u otra manera un
trato especial y aunque los porcentaje fueron minimos debido a que muy
pocas empresas lo aplican, fueron aquellos clientes los que estaban
conforme con los servicios contratados.

Es por ello que la compaiiia BOW S.A se ve en la necesidad de
implementar el marketing relacional, con el fin de fidelizar a los clientes
que ya posee, mejorando sus relaciones lo que a su vez conlleva a
potencializar sus comercializaciones logrando que estas sean mas

efectivas.

Aunque actualmente son muy pocos los competidores que utilizan el
marketing relacional y sus herramientas, se pudo identificar que de ese
pequefio grupo lo que mas se utilizé fue la entrega de servicios rapidos,
descuentos especiales y la consumacion de nuevos servicios, Ver Tabla # 3
Mediante este estudio se establecid que las actividades que ayudaran a
incentivar y potencializan el uso de la Agencia Naviera Bow S.A.,
utilizando el marketing relacional son: Atencion personalizada con cada
cliente, interactividad, utilizacion de tecnologia (formar bases de datos que
contenga la informacion de cada uno de los armadores, tales como sus
porcentajes de consumo, posibilidades de ventas, e incluso formar
servicios personalizados de soporte a los clientes, o hasta la entrega de
claves como usuarios, para que estén al dia de cada actividad,

promociones o servicios que se genere en la institucion).
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