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RESUMEN

La competitividad de las empresas cada vez es mayor, debido a la complejidad en
las negociaciones en los diferentes niveles, ya sea local, regional o internacional; sin
importar el tipo de negocio. Esta complejidad esta ligada enormemente a las
exigencias de los mercados, y a lo cambiante que puede llegar a ser los gustos del
consumidor, por tal motivo las empresas deben estar pendientes a los intereses de
los clientes, escuchar sus necesidades, con el objetivo de satisfacerlos y conseguir
ventas exitosas, una vez creada la relacion empresa/cliente, es necesario para las
organizaciones mantener esta relacion, a fin de lograr nuevas ventas en lo posterior.
La capacidad de innovacion de las empresas y organizaciones, al utilizar nuevas
estrategias y canales de comunicacion para administrar la relacion con los clientes,
es lo que permitrdA su permanencia dentro del mercado, reduciendo
considerablemente la posibilidad de pérdida de personas fieles a la empresa.
Historicamente la administracion de la relacién con los clientes o CRM en sus siglas
en inglés, surge a través del desarrollo de la oferta y la demanda, dando origen a la
era de las ventas, en la cual las fuerzas de ventas tenian como objetivo sacar todo el
inventario almacenado. Al pasar los afos, la tecnologia se fue inmiscuyendo de a
poco en todos los ambitos de la sociedad y como no es de otra manera, en el ambito
administrativo, siendo la tecnologia una gran herramienta en la automatizacion de
los procesos a seguir para la elaboracion de estrategias que permitan vigorizar la
fuerza de ventas y a su vez la relacion creada con los clientes. El propésito de la
investigacion cientifica realizada es, analizar las falencias que tienen las empresas
en la interaccion con sus clientes, otro de los aspectos a considerar es la falta de
conocimiento de personal encargado de la atencién al cliente, para realizar de
manera efectiva y oportuna su funcién, en conjunto todos estos factores inciden en
el desarrollo de la empresa, por lo cual es imprescindible contar con estrategias
CRM apoyadas con herramientas Social Media, necesarias para satisfacer y fidelizar

a los clientes.

Palabras claves: empresas, cliente, atencién al cliente, CRM, Social Media,

fidelizar, servicio, tecnologia.
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ABSTRACT

The competitiveness of firms is increasing, due to the complexity of the negotiations
at different levels, whether local, regional or international, regardless of the type of
business. This complexity is greatly linked to the demands of markets and changing
what you can become consumer tastes, as such companies should be alert to the
interests of customers, hear their needs, with the aim of satisfying and achieve
successful sales, once established business relationship / customer, it is necessary
for organizations to maintain this relationship, in order to achieve new sales in later.
The innovation capacity of enterprises and organizations, using new strategies and
communication channels to manage customer relationships, is what will allow their
permanence in the market, greatly reducing the possibility of loss of people loyal to
the company. Historically relationship management CRM customer or its acronym in
English arises through the development of supply and demand, giving rise to the era
of sales, where sales forces aimed to take full stored inventory. Over the years, the
technology was a little meddling from all areas of society and as not otherwise, at the
administrative level, being a great tool technology in the automation of processes to
be followed for the preparation strategies to energize the sales force and in turn the
relationship created with customers. The purpose of scientific research carried out,
analyzing the failures that companies have when interacting with customers, another
aspect to consider is the lack of knowledge of staff responsible for customer service,
to perform effective and timely function, together all these factors influence the
development of the company, which is essential to have strategies supported CRM

Social Media tools necessary to meet and build customer loyalty.

Keywords: business, customer, customer service, CRM, Social Media, loyalty,

service, technology.
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INTRODUCCION

La atencién al cliente es un aspecto que tomé mayor relevancia luego de la
revolucion industrial, cuando ya estaba saturada la produccion con industrias que se
dedicaban a producir los mismos articulos, fue justamente en ese momento que las
estrategias de venta de cada empresa marcaban la diferencia entre una y otra, bajo

un parametro que era la atencién que se le ofrecia al cliente.

La forma como nos comunicamos ha evolucionado, el Internet ha marcado un hito, al
ser tomado como un medio alternativo para la relacionarnos, sin importar barreras de

tiempo y espacio.

Las empresas en nuestro medio, todavia no son conscientes de este hecho,
limitAndose a utilizar medios tradicionales de alto costo, dejando a un lado el aspecto
tecnoldgico.

En el Ecuador hasta el mes de Junio del 2013, segun estadisticas de la
Superintendencia de Telecomunicaciones (Supertel), el nimero de usuarios en
Internet ha incrementado a 10’086.383 de usuarios conectados a la Red, que
comprende aproximadamente mas del 66% de la poblacion total del pais, y en la
provincia del Guayas existen 1°622.931 con acceso a Internet; cifra que sigue en
aumento, ganando mas adeptos no solo al uso del Internet , sino al fenémeno de las
Redes Sociales que actualmente estd en auge en el Ecuador, este acelerado
crecimiento de la cultura digital y uso del Social Media, ha beneficiado a ciertas
empresas y marcas que buscan sacar una ventaja competitiva al tener presencia en

las diferentes Redes Sociales.

En la ciudad de Milagro el nimero de usuarios registrados en la red social Facebook
hasta el 2012 fue de 45.220 cuentas, en el aflo en curso 2013 se encuentran
registradas mas de 62.000 cuentas, datos obtenidos del Informe: Radiografia del
usuario y marcas del Ecuador en Facebook, en su segundo informe en el 2013,
(MKTfan, 2013).Tanto Facebook como Twitter son las herramientas del Social Media

de mayor preferencia para los usuarios, para realizar diferentes tipos de actividades
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como compartir informacion personal, sus gustos e intereses, las mismas que son de

diaria concurrencia.

La problemética en la poblacion objeto de estudio es, que las empresas no estan
aprovechando todo el potencial que tienen las nuevas tecnologias y en especial el
Social Media, en la aplicacion de estrategias que le permitan crear y mantener
estrechas relaciones con los clientes, brindandoles una mejor atencion, aplicando
estrategias de CRM, con el Social Media como herramienta base, para llevar a cabo
estas estrategias.

Los resultados a obtener con la aplicacion del CRM son, el crecimiento de las ventas
de hasta un 43%, ademas de lograr reducir el ciclo de ventas hasta el 24%, cifras
obtenidas de MD (Marketing Directo, 2013).

El desarrollo de estrategias de CRM, lograran que las empresas fidelicen a sus
clientes, empleando las redes sociales, personalizando la atencion usando
herramientas innovadoras, en la cual los usuarios puedan acceder a los diferentes
canales de comunicacion de la empresa, para extenderles sus comentarios,
sugerencias 0 inquietudes que se presenten sobre algun producto o servicio. El
posicionamiento de la marca es otro aspecto importante, que se logra a través de
campafias publicitarias virales, donde la principal difusion lo hacen los usuarios
(boca a boca), permitiendo que la empresa posea un valor agregado frente a sus

competidores.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Problematizacién

Actualmente el mundo de los negocios es cada vez mas complejo; por tal motivo las
organizaciones competitivas de hoy en dia han entendido y asimilado que el éxito
hay que buscarlo en el manejo de una exitosa Relacion con los Clientes, mas alla de
la rentabilidad por producto o lineas de productos del pasado. Es por eso que las
empresas buscan la interaccién con el cliente, del conocimiento del cliente, de
reconocer su valor actual y potencial, de saber que productos le gustan, escuchar

Sus quejas y sugerencias para saber utilizarlas en beneficios de la organizacion.

A terminar la segunda guerra mundial, las empresa dedicaron sus esfuerzos a
satisfacer las necesidades de la poblacion, dando origen al marketing, que trajo a su
vez la conclusion de que era imposible seguir fabricando productos iguales para todo
el mundo de esta forma en los afios 70 se da el inicio de la segmentacion de

mercados.

A finales de los 70 se hablé de nichos de mercados, en los 80, de mercado de base
de datos (Database Marketing), en los 90 nace el mercado relacional (Relationship
Marketing) y con la llegada del siglo XXI aparece la administracién de relaciones con
el cliente (CRM), gracias a un cambio en entorno y en el mercado asi como una
importante evolucién tecnoldgica. Sin las poderosas herramientas tecnologicas
existentes seria imposible recoger y analizar la enorme cantidad de datos

procedentes de miles de clientes
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Lo que ha facilitado enormemente al CRM ha sido la sofisticacion de la
tecnologia dedicada al almacenamiento y analisis de los datos de los clientes.

El cambio del entorno y el mercado, se debe a que antes del siglo XX las empresas
no se preocupaban por retener a sus clientes, pues ellas eran las que decian qué
habia que comercializar de acuerdo a sus criterios, esto se debia a que se
desenvolvian en un entorno de monopolio u oligopolio donde el consumidor se

“resignaba” con lo que le daban las compainiias.

Pero, con los afios noventa, llego la liberacion de los mercados, la competitividad
real aterrizé y con ello un mundo abierto a multitud de ofertas para el consumidor. Ya
no se tenia que conformar, ya podia elegir lo que mejor le satisficiera, cuando y
coémo. Los clientes se cambiaban constantemente de compafiia, si este no le daba lo
gue solicitaba. Ante esto la Unica alternativa era convertir al cliente en el centro de la

compafiia para conseguir retenerlo y hacerle fiel para no perder competitividad.

Es asi como hoy en dia las empresas se van adaptando a los cambios de
paradigmas que esta nueva era impone, y vemos como el foco de sus negocios pasa
de ser la generacién de productos de consumo masivo a la personalizacién de los
mismos para cada cliente en particular, ante esta necesidad surge la estrategia

basada en el manejo de la relacion con la empresa y el cliente o viceversa.

Para asi lograr que el personal administrativo y operativo maneje el déficit en el
servicio al cliente, logrando mantener un estrecho vinculo con los mismos, con un
sistema de informacién que les permita compilar un conjunto de datos de sus

consumidores.

Hoy en dia, las empresas pueden elegir entre decenas de soluciones de
administracion de las relaciones con el cliente. Debe buscarse una que integre la

totalidad de los empresariales existentes.

Una de las organizaciones jovenes establecidas en la ciudad de Milagro, es Innova,
que ha tenido un desarrollo exponencial al iniciarse como una ferreteria en la ciudad
de Azogues, provincia del Cafar, hasta constituirse como empresa. Este avance se

ha logrado en el lapso de 30 afios, en base a las ganancias obtenidas y que se ha
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expandido en diferentes ciudades como Naranjito, Milagro, Cumanda, El Triunfo, La

Troncal 1y 2.

Sin embargo esta compafiia carece de un sistema que pueda ayudar en la
recopilacion de datos de sus clientes para la empresa, con este sistema trata de
fidelizar a los mismos porque la empresa presentan los siguientes problemas que

son:

» Falta de confianza de sus clientes hacia la marca que se distribuye.
» Inconformidad por los problemas logisticos al entregar los productos que
pretende comprar el cliente.

» Carencia de publicidad en la zona, tanto radial, televisiva, por vallas etc.
Prondstico

En el caso de que las empresas u organizaciones mantengan una administracion
tradicional en sus negocios, los clientes se ven tentados a buscar nuevas
alternativas en la competencia, que ofrecen mejores ofertas, lo que llevaria a

muchos negocios a reducir sus ventas y perder su posicionamiento en el mercado.
Control del Prondstico

Las empresas deben innovar sus procedimientos y estrategias para captar y
mantener a los clientes y asi garantizar un ingreso permanente a través de las
ventas de productos o servicios, reduciendo considerablemente la posibilidad de

pérdida de personas fieles al negocio.

1.1.2 Delimitacion

Pais : Ecuador

Provincia : Guayas

Cantoén : San Francisco de Milagro
Sector : Urbano

Area : Comercial

Afio de ejecucion : 2013
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1.1.3 Formulacién del Problema

¢, Como incide la atencion al cliente en los procesos de fidelizacion de la empresa
Centro de Ceramica INNOVA?

1.1.4 Sistematizacién

¢En qué medida afecta la falta de conocimiento del personal operativo en la atencion

al cliente, en la empresa INNOVA?

¢, Como afecta las toma de decisiones en la resolucién de reclamos de los clientes de
la empresa INNOVA?

¢, Como inciden las estrategias de publicidad y ventas en el deseo de compra de los

clientes de la empresa INNOVA?

¢, Como afecta la calidad del servicio en los niveles de satisfaccion de los clientes de
la empresa INNOVA?

1.1.5 OBJETIVOS

Analizar el déficit en la post interaccidn entre el cliente y la empresa, en los procesos
de fidelizacion a través de una encuesta a un segmento de los clientes, para disefiar

estrategias que permitan captar y mantener a los clientes de Ceramica INNOVA.
Objetivos Especificos

Determinar cédmo afecta la falta de conocimiento del personal operativo en la
atencién al cliente, mediante un sondeo de opinidbn para disefiar estrategias de
capacitacion a todos los empleados de la empresa INNOVA.

Reconocer como afecta la toma de decisiones en la resolucion de reclamos de los
clientes a través de una investigacion de mercado para administrar de manera

efectiva la solucion de quejas de los consumidores de la empresa INNOVA.

Identificar como inciden las estrategias de publicidad y ventas en el deseo de
compra de los clientes a través de una encuesta para optimizar los costos de

promocioén de los productos de la empresa INNOVA.
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Definir cdmo afecta la calidad del servicio en los niveles de satisfaccién de los
clientes a través de un estudio de mercado para mejorar la atencién de la empresa
INNOVA

1.1.6 JUSTIFICACION

Esta investigacion esta disefiada en el marco del marketing referencial, con el
objetivo de mejorar el proceso de segmentacién, atencion y fidelizacién del cliente,
realimentandolos a través de la estrategia de negocios CRM, generando nuevas
concepciones de cultura basadas en el uso y desarrollo de tecnologias, aplicando
nuevas herramientas que ofrece este sistema, lo que facilitara el proceso de
atencioén al cliente dentro de las organizaciones, de esta forma podemos lograr que
los clientes tengan un mayor interés por adquirir los productos y servicios, compartir

sus experiencias con los demas y reducir el grado de insatisfaccion.

Este proyecto de investigaciébn aplicara como herramienta de investigacién la
encuesta, por ser una manera agil y rapida de obtener informacién de los clientes, el
método a emplear en todo el proyecto es el deductivo porque va desde lo particular

a lo general.

Asi mismo se utilizard un disefio transaccional exploratorio, con el objeto de
comenzar a conocer la opinién de las personas especializadas en el area y personas
relacionadas con tal rubro, de manera que se obtenga un panorama mas amplio del
tema y sus componentes. También se utilizard el método transaccional descriptivo,
con este se persigue la indagacion de las modalidades o niveles de una o mas

variables en una poblacion.

La capacitacion sobre el uso de nuevas tecnologias es importante, en las distintas
areas o departamentos de una empresa, en especial con el personal que brinda la

atencion a los clientes.

Los sistemas informaticos optimizan tiempo y recursos, ofreciendo un servicio agil y
de calidad. En este contexto se busca crear un mayor nexo entre el cliente y la
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empresa, a través de los distintos canales de informacién y herramientas que
permitan dar un seguimiento a los consumidores. Con la aplicacion de estas nuevas
estrategias de marketing apoyadas con la tecnologia, Innova se convertira en una
empresa que liderara el mercado de la venta de ceramicas, ya que contara con un

personal capacitado en el manejo de los clientes de la organizacion.
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CAPITULO II

MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 Antecedentes histéricos

El CRM desde sus origen estuvo grandes cambios a través de la historia en el
impulso de la oferta y la demanda; en la época de la revolucion industrial, lo
primordial era el producto, mientras mas se producia mas se vendia. Luego a
comienzos del siglo xx la oferta paso a hacer mayor que la demanda, originando la
era de las ventas, en la cual las fuerzas de venta tuvieron como finalidad sacar a al

venta todo la mercancia almacenada.

En poco més de 15 afios, la tecnologia del CRM fue el blanco de una
fabulosa transformacién. Las primeras generaciones de aplicaciones,
llamadas Automatizacion de las Fuerzas de Ventas (SFA) en los
comienzos de los '90, estaban orientadas a la automaticidad de
actividades asociadas con la venta. Desde entonces el modelo de
gestibn de las compafiias fue cambiando y el soporte tecnolégico
también.’(CRM, 2011)

Las aplicaciones de las fuerzas de ventas, incluian:
o Administracion de contactos

o Administracion de oportunidades de ventas

e Pronosticos de facturacion

! EVALUANDO, Crm: Breve historia del CRM, http://www.evaluandocrm.com/nota-825-Breve-historia-del-
CRM.html
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En esos momentos el hardware no era el mas adecuado para alguna de estas
aplicaciones. Tampoco estaba muy difundida la Internet como medio universal de
interconexion. Por otra parte los vendedores de software no consultaban lo suficiente
como para que sus desarrollos sean aceptados sin resistencia. Como resultado, la

tasa de aceptacion de herramientas como las de SFA, fue muy baja.

Sin embargo, las necesidades existian y muchas empresas fueron encontrando
soluciones a sus necesidades, pero cada area de requerimientos eran un
compartimiento con escasa 0 nula comunicacibn a sus colegas. Asi era facil
encontrarse con compafiias que tenian una solucion en el Call center, servicios al

cliente, soporte y mantenimiento.

A mediados de la década de los '90, los vendedores comenzaron a ofrecen

soluciones integradas, tanto a nivel técnico como en informacion unificada.

Hacia fines de los '90, nuevos conceptos en materia de administracion, fueron

acompafiados por desarrollos tecnolégicos. Por ejemplo:

o Las empresas comenzaron a integrar mas a sus clientes, facilitando el acceso

a la informacion.

e Los proveedores comenzaron a formar parte de la cadena de valor de una
companiia. Por lo tanto debian ser parte del flujo de informacién de insumo-
producto.

e Los empleados desarrollaban sus trabajos en organizaciones globales y
podian trabajar desde diferentes oficinas del mundo. Necesitaban compartir la

misma informacioén en cualquier.

Para permitir este avance en materia de gestion, el software empresarial comenzé a
incluir nuevos niveles de funcionalidad y, sobre todo, nuevos productos para servir a

un modelo de organizacion distribuida, que se comunica por medio de Internet.

Pero asi como surgian nuevas soluciones, aparecian nuevos interrogantes. Si los

clientes pueden conectarse con una empresa usando diversos canales de acceso,
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como seria posible integrar y analizar semejante cimulo de datos para que la

informacion esté siempre actualizada.

Afortunadamente la tecnologia avanzdé y los nuevos interrogantes fueron
encontrando respuestas. Hoy dia los vendedores ofrecen software de Administracion
de Relacion de Clientes CRM.

La tecnologia avanzd para simplificar la gestion, también ayudé a consolidar el
modelo de negocios centrado en el cliente.

En la actualidad el CRM es un componente critico para darle al cliente final, una

experiencia Unica de servicio, como demanda la era de la conectividad.

2.1.2 Antecedentes Referenciales

Luego de indagar en proyectos previos que se han realizado referentes a:
Administracion basada en la relacién con los clientes; en bibliotecas y mediante

recursos de internet se ha encontrado temas relacionados:

Titulo: Implementacién de un sistema de gestidén de calidad aplicado para la mejora
en el servicio al cliente en la estacién de servicios.”? SERVITURIS.

Autora: Reina Isabel Arévalo Monserrate

Esta investigacion trata de la existencia de un problema generado en la estacién de
servicio Servituris por la mala atencion al cliente. El objeto de esta investigacion
constituye a complementar la mejora de sus procesos y la atencién en la gasolinera.
La novedad en la investigacion es la implementacion de un modelo de gestion de

calidad.

Titulo: Analisis del comportamiento del consumidor enfocado a analizar el modelo
de decisiébn de compra de los productos de la Loteria Nacional en la ciudad de
Quito.®

ZAREVALO, Reina: Implementacion de un sistema de gestion de calidad aplicado para la mejora en el servicio al
cliente en la estacion de servicios SERVITURIS, Tesis de grado para optar el titulo de Ingeniera Comercial,
Unidad Académica de Ciencias Administrativas y Comerciales (UACA), Universidad Estatal de Milagro, Milagro,
Ecuador, 2012.

* ALVAREZ, Vanessa: Andlisis del comportamiento del consumidor enfocado a analizar el modelo de decision de
compra de los productos de la Loteria Nacional en la ciudad de Quito, Tesis de grado para optar el titulo de
Ingeniera en Marketing, Facultad de Ciencias Econémicas y Negocios, Universidad Tecnoldgica Equinoccial.
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Autora: Vanessa Cristina Alvarez Flores

Este proyecto de investigacion esta relacionado con la toma de decisiones
importantes que permitan mejorar la calidad de los productos o servicios que
comercialicen las empresas. La Loteria Nacional, en busca de una mejora de la
imagen de sus productos, desea conocer el comportamiento que tienen sus
consumidores.

Titulo: Implementacion de un manual de atencion al cliente en el almacén Locos de

Remate de la parroquia San Juan del Cantén Pueblo viejo provincia de Los Rios.*
Autores: Christian Velasco Naranjo, Elsa Monserrate Carrasco

En cualquier sector del mercado el cliente exige ser escuchado, comprendido y
reconocido. Solo a través de la calidad, las empresas podran estar preparadas para
satisfacer estas exigencias e, incluso para superar las expectativas del cliente, Unica
via para que cada una de ellas resulte realmente competitiva en el mercado. En este
panorama en el que la calidad constituye una estrategia empresarial, el servicio al
cliente ocupa un lugar relevante, dando lugar a nuevas filosofias de gestion

empresarial “enfocadas al cliente o dirigidas al cliente”.

2.1.3 FUNDAMENTACION TEORICA
Marketing Relacional en las Estrategias de Negocios

Fuente especificada no valida. indica que: Toda relacién esta basada
en el conocimiento mutuo, y por ello el marketing de relaciones intenta
conocer al maximo al consumidor, con el fin de poder “hablar” su mismo
lenguaje, personalizando al maximo la relacion, de tal modo que el
consumidor se sienta tratado de forma exclusiva. El marketing relacional
es conocer que cada consumidor tiene un “valor potencial” y disefar una

estrategia destinada a “realizar” dicho potencial.’

4 NARANJO, Christian & MONSERRATE, Elsa: Implementacién de un manual de atencién al cliente en el
almacén Locos de Remate de la parroquia San Juan del Cantén Pueblo viejo provincia de Los Rios, Tesis de
grado para optar el titulo de Ingeniero Comercial, Facultad De Administracién, Finanzas E Informatica
(F.A.F.1.), Universidad Técnica de Babahoyo.

> REINARES, Pedro: Los cien errores del CRM, (p. 31)
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Las empresas que constantemente disefian estrategias de negocios deben conocer
a los consumidores de tal forma que les permita comprender que poseen un valor
potencial en las organizaciones, para lograr esto debemos definir lo que es el
marketing relacional que consiste en conocer y generar relaciones rentables con sus
clientes que nos permita comunicar a los mismos las soluciones y beneficios que

propone la empresa.

Con el avance de las tecnologias las empresas disponen de herramientas activas
que les facilita llevar a cabo sus operaciones. Si bien es cierto que con las
economias de escalas los mercados cada dia son mas competitivos, es necesario
establecer nuevas estrategias de negocios que nos ayuden a relacionar empresas-
cliente, es por eso que se desea analizar la implementacion del CRM en las
organizaciones ya que al pasar del tiempo se ha percibido que las relaciones con los

clientes se han ido enfriando y distanciado.

Para el ICEMD (Instituto Comercio Electrénico y Marketing Directo) el
objetivo del CRM es optimizar la satisfaccidbn de nuestros clientes y
partners, los ingresos y la eficacia empresarial, construyendo fuertes y

consistentes relaciones.®

En el mundo actual las organizaciones han comprendido que el éxito lo logran solo
las empresas innovadoras que enmarcan una relacion exitosa con el cliente,

manteniendo sus margenes de calidad, atencion y rentabilidad empresarial.

El éxito de lo antes mencionado viene de la mano con la interaccion, conocimiento,
su valor y potencial que posee el cliente; conocer que productos les interesa y
escuchar las sugerencias del mismo para garantizar la plena satisfaccién y a su vez
conseguir una lealtad hacia la empresa. El CRM es una estrategia de negocios que
trata de enfocar la empresa hacia el cliente y no hacia el producto, se basa en cuatro
pilares fundamentales que se direccionan en: los procesos de negocios, las

personas, los datos y las herramientas Tecnoldgicas hacia la generacion de

® REINARES, Pedro: Los cien errores del CRM, (p. 31) “Idem”
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experiencias satisfactorias para el cliente. A continuacion de detalla una breve
explicacion de cada uno de los pilares del CRM.

2.1.3.1 Fundamentacion Cientifica

CRM (Customer Relationship Management), en su traduccién literal, se entiende
como la Gestion sobre la Relacion con los Consumidores, pero es tan genérico como
toda frase en ingles traducida al espafiol. Pero para su mejor compresion

basicamente se refiere a una estrategia de negocios centrada en el cliente.

Segun Don Alfredo de Goyeneche, en su publicacion en la revista Econdémica y
Administracion de la Universidad de Chile, se refiere a que en “CRM estamos frente
a un modelo de negocios cuya estrategia esta destinada a lograr identificar y
administrar las relaciones en aquellas cuentas mas valiosas para una empresa,
trabajando diferentemente en cada una de ellas de forma tal de poder mejorar la
efectividad sobre los clientes”. En resumen ser mas efectivos al momento de

interactuar con los clientes.

Bajo este concepto, seria bueno profundizar, ya que estas tres palabras incluyen
mucho més. EIl CRM como lo define Barton Goldemberg, consiste en 10
componentes:

e Funcionalidad de las ventas y su administracion.

e La tele marketing.

¢ El manejo del tiempo

e El servicio y soporte al cliente.

e El marketing.

¢ El manejo de la informacién para ejecutivos.

e Laintegracion del ERP (Enterprise Resource Planning).

e La excelente sincronizacion de los datos

e Ele-Commerce.

e El servicio en el campo de ventas.
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Sin embargo la palabra lealtad, sintetiza practicamente su significado, ya que CRM
se dedica a adquirir y mantener la lealtad del cliente, especificamente de aquellas

cuentas mas valiosas.

“Obtendras mas de la billetera de tus clientes, cuando te tomes el tiempo de estar al
pendiente de ellos”; asi lo conceptualiza Janice Anderson, vicepresidenta de CRM

Solutions de Lucent Technologies.

Los beneficios del CRM no solo se concreta en la retencién y la lealtad de los
clientes, sino también en tener un marketing méas efectivo, crear inteligentes
oportunidades de cross-selling y abrir la posibilidad a una rapida introduccién de

nuevos productos 0 marcas.

En definitiva, lo que desean las empresas es reducir el costo de obtener nuevos
clientes e incrementar la lealtad de los que ya se acercaron. Estos ultimos pasan a

conformar uno de los activos mas valiosos de la empresa.

Pero, ¢a través de que canales?, ¢Cuales son las mas viables para comunicarnos

con nuestros clientes?

El correo directo resulta el método tradicional mas usado para establecer la
comunicacién entre la empresa y sus clientes. Los Call Center (o centros de
llamados) son unos de los medios que han crecido en los ultimos 10 afios y, su
efectividad se ha visto reflejada en satisfaccion de cada uno de sus clientes.

Otros medios para captar clientes y comunicarse con ellos son e-mail e Internet, los

que seran analizados posteriormente.

En el proceso de implementacion de un sistema CRM no debe estar involucrado solo
la parte tecnolégica, si no que toda la empresa debe de vivir la aventura de la
adopcion del CRM. ¢Como hacerlo? Barton Goldemberg con sus 14 afios de

experiencia en esta area lo resume en 10 factores de éxito:
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e Determinar las funciones que se desean automatizar.

e Automatizar solo lo que se necesita ser automatizado.

e Obtener el soporte y compromiso de los niveles altos de la compaifiia.
e Emplear inteligentemente la tecnologia.

¢ Involucrar a los usuarios en la construccion del sistema.

e Realiza un prototipo del sistema.

e Capacita a los usuarios.

e Motiva al personal que lo utilizara.

e Administra el sistema desde dentro.

e Mantén un comité administrativo del sistema para dudas o sugerencias.

Con la implementacion del sistema CRM, la compafiia debera de ser capaz de
anticiparse a los deseos del cliente. El sistema debe ser un medio de obtener

informacion sin llegar al grado de acosar al cliente.

La velocidad de respuesta debe ser alta, ya que el usuario no va a esperar
eternamente, ademas de ofrecer varias opciones para que este pueda establecer
contacto con la empresa. Un “one stop call” y servicio de 24 horas seria lo ideal para

el usuario.

Finalmente el verdadero significado de CRM para la empresa es: incrementar
ventas, incrementar ganancias, incrementar margenes, incrementar la satisfaccion

del cliente y reducir los costos de ventas y de marketing.
¢, Cudl es el futuro de esta popular tendencia del mercado?

Si por CRM (Customer Relationship Management) se entiende el sector de las
compafilas de software que prometen implementar soluciones que resolveran
infinidad de problemas, aumentaran las ganancias y reduciran costos de forma casi
magica, a CRM le aguarda una vida corta. Por lo contrario, si CRM es considerado
desde un punto de vista mas amplio, -como una herramienta para escuchar al
cliente, aprender a entenderlo, y adecuar productos y servicios a sus necesidades
particulares-, entonces la aplicacién se volvera cada vez mas valiosa sobreviviendo

a largo plazo.
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Si bien el concepto que dio vida a CRM es tan antiguo como los negocios mismos,
en los ultimos 50 afios a medida que las compafilas comenzaron a convertirse en
corporaciones globales y a prestar servicios a millones de clientes, su importancia
fue relegada a segundo plano, lo que trajo a colacidon que el servicio al cliente se

volviese impersonal, anénimo y que su calidad fuese estandarizada.

De la capacidad de cada compafiia para volver a poner en practica los fundamentos
sobre los que el CRM esta basado —tratar a los clientes adecuadamente, reconocer
su individualidad y satisfacer sus necesidades particulares-, depende no solo el
futuro de esta herramienta, sino también el de la compafiia misma que necesita cada
mas brindar un servicio al cliente de excelencia para estar en condiciones de

competir en el mercado.
¢, Como aprovechar las ventajas de la comunicacion electrénica?

La Web, email y otros canales electrénicos (como Call Center) pusieron informacion,
antes dificil de obtener, al alcance de la mano del cliente, lo que hizo que éste esté

mejor informado y, en consecuencia, se halla tornado mas critico y poderoso.

Las mencionadas vias de comunicacién también hicieron que les resultase mas
sencillo ponerse en contacto con las compafiias, las cuales necesitan ahora

responder eficientemente a esta demanda de atencion.

Para reponer a las necesidades de sus clientes de forma eficaz, las compafiias
utilizaran CRM para reunir y analizar informacion sobre ellos, y posteriormente

distinguir sus preferencias.

Luego, emplearan el producto resultante para el beneficio de ambas partes, lo que
las conducird a establecer relaciones Unicas con ellos. Este no solo requiere la
implementacion de la nueva tecnologia, sino, fundamentalmente, un cambio en la
forma de relacionarse con el cliente: es necesario hablar menos y escuchar mas, y
modificar procesos, por ejemplo, testeando las ofertas de marketing y definiéndolas
de acuerdo a las necesidades del cliente. “CRM brinda a la compania la valiosa
oportunidad de conocer al cliente y, por ende, aprender a servirlo. No debe ser

desaprovechada”.’

7 VALENZUELA, Franz: ¢Qué es CRM y cudl es su verdadero significado?,
http://www.tress.com.mx/boletin/Noviembre2002/crm.html
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FUNDAMENTACION PSICOLOGICA

La Psicologia es la ciencia encargada del estudio de la subjetividad
humana, revelandose en los niveles de existencia de esta (individual,
grupal y social) y en los diferentes contextos de actuacién de sus
portadores. A lo largo de su desarrollo historico se caracterizd por el
surgimiento de enfoques tedricos, escuelas, que han abordado su objeto

de estudio desde perspectivas diversas®.

Una buena atencion al cliente, enfocadas a un buen trato, que se sienta escuchado
crea un ambiente psicolégicamente agradable, estudiando sus necesidades y
requerimientos, con el objetivo que haya un vinculo afectivo del cliente hacia la

empresa, que permita aumentar la lealtad dicho cliente.

Segun (Philip Klotler) la Psicologia que viene estudiando sobre el comportamiento y
los procesos mentales de las personas. Desde la Psicologia Filoséfica de Platén,
Hipocrates o Kant hasta la psicologia experimental de nuestros dias, el
comportamiento y los procesos psicoldgicos internos han sido de gran interés en las
relaciones mercantiles y profesionales. Identificar aquellas actitudes vy
comportamientos que podian facilitar una venta o acceder a nuevos contactos era y
sigue siendo una virtud al alcance de unos pocos. No por ello, la psicologia ha
dejado de aportar luz sobre estos procesos internos gracias al desarrollo y estudio

de las neurociencias y de las conductas mediante la observacion experimental.

Pero, es en la Psicologia Econémica del Consumidor y en la Psicologia Social
donde esta ciencia social aporta un conocimiento realmente util al Personal
Branding y que actualmente no esta siendo aprovechado a fondo por los estudiosos

y profesionales de la materia.

El estudio de las motivaciones y la implicacion han sido abordados desde diferentes
corrientes psicolégicas como la teoria freudiana de la motivacién, la clasificacion de
necesidades fundamentales de Henry Murray o la célebremente conocida Piramide

de A. Maslow. También el estudio de la personalidad de autores como Allport,

*CESPEDES, Leonel & MONTERO, Diana: La interdisciplinariedad en la evolucién histérica de la
administracion, www.eumed.net/rev/cccss/20/
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Cattel, Eysenk, Mischel o Lluis Font, deberia ser aplicado al Personal Branding,
permitiendo aumentar el corpus de conocimiento aplicable al desarrollo de la Marca
Personal. En este punto, Jurguen Salenbacher en su libro “Creative Personal
Branding” aporta algunos matices refrescantes sobre los vinculos entre creatividad,
personalidad y personal branding y la importancia que tiene el creative coaching en

el camino de todos aquel que busque desarrollar su marca personal.

FUNDAMENTACION SOCIOLOGICA

La Sociologia, es reconocida por Stephen Robbins, como una disciplina
gue se ocupa del sistema social en el que los seres humanos realizan
sus funciones, “la sociologia estudia a la gente en relacion con sus
semejantes”. En este punto tiene algunos nexos con la Psicologia,

especificamente con la rama de la Psicologia Social. °

El aspecto social es fundamental al momento de crear un boca a boca de las
bondades que brinda la empresa, la recomendacién de un cliente satisfecho

vale mas que cualquier publicidad en algin medio.

Las nuevas tecnologias permiten a las empresas conocer mejor a su
clientela y obtener su lealtad mediante informacion pertinente de
manera tal que puedan -calibrar mejor sus necesidades y asi

satisfacerlas de forma efectiva.'®

Las empresas que tengan un claro conocimiento de los gustos y exigencias de sus
clientes tienen una ventaja competitiva frente a las demas empresas. Se puede
concebir que transformar a un consumidor a que sea un cliente fiel es cinco veces
menos costoso que tratar de captar nuevos clientes. Por esta razon es importante

crear una estrategia centrada en el servicio al cliente.

*CESPEDES, Leonel & MONTERO, Diana: La interdisciplinariedad en la evolucién histérica de la
administracion, www.eumed.net/rev/icccss/20/ “Ibid”

1% KIOSKEA.net: Gestién de Relaciones con el Cliente, http://es.kioskea.net/contents/entreprise/crm.php3
36



2.2 MARCO LEGAL

El presente anteproyecto se fundamenta en la Constitucion del Ecuador de acuerdo
a la Ley de Defensa del Consumidor publicada en el Registro Oficial No. 520 de
septiembre 12 de 1990. En ejercicio de sus facultades constitucionales y legales,

expide la siguiente:
Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera,

utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.*

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Procesos de negocios
Un Proceso de Negocio es una coleccion de actividades que tomando una o varias

clases de entradas crean una salida que tiene valor para un cliente.

Personas
Se consideran parte fundamental del éxito o del fracaso de los procesos, e

importante en la relacion con los clientes.

Datos
Representan lo que realmente sucede, deben estar organizados de forma logica y
coherente.

Herramientas Tecnolégicas
Estan disefiadas para facilitar el trabajo y permitir que los recursos sean aplicados
eficientemente intercambiando informacién y conocimiento dentro y fuera de las

organizaciones.

"' SUPERTEL: Ley Orgdnica de Defensa del Consumidor,
http://www02.supertel.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=128%3Aley-organica-de-
defensa-del-consumidor&catid=52%3Acir&Itemid=120
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CRM:

Es el conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion e infraestructuras
tecnoldgicas, disefiadas con el objetivo de construir una relacion duradera con los

clientes, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades.

Marketing Relacional

Se encarga de estrechar y aumentar las relaciones continuas entre la empresa y los

clientes, mejora la calidad del servicio.

E-Commerce:

Es un sistema de venta abierto, universal que permite consultar, comprar y pagar a

través de un medio electrénico seguro y personalizado.

Call Center:

Centro de atencion de llamadas entrantes o salientes es una herramienta de
comunicacion y relacién con los Clientes que utiliza el TELEFONO como medio de
comunicacién basico gestionado por personas en conjunto a los recursos humanos,

fisicos y tecnoldgicos.

ERP:

(siglas en inglés de Enterprise Resource Planning) conocida en nuestro idioma como
Planificacion de Recursos Empresariales como la organizacion de un conjunto de
informacion gerencial y su sistematizacion para poder integrar un grupo de
actividades dentro de una compaiiia, organizandolas en sectores tales como

Inventario, Produccion, Logistica y Contabilidad.

Prondéstico

Es una previsidon o un palpito sobre un evento.
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Clientes

Es la persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago.

Empresa

Es una organizacion social que realiza un conjunto de actividades y utiliza una gran
variedad de recursos (financieros, materiales, tecnoldgicos y humanos) para lograr
determinados objetivos, como la satisfaccion de una necesidad o deseo de su

mercado meta con la finalidad de lucrar

Marketing
Es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y

servicios desde el productor al consumidor o usuario

Telemarketing
Es una forma de marketing directo en la que un asesor utiliza el teléfono o cualquier
otro medio de comunicacion para contactar con clientes o potenciales clientes y

comercializar los productos y servicios.

Comportamiento
Se trata de la forma de proceder de las personas u organismos frente a los estimulos

y en relacion con el entorno.

Aptitudes
Es la capacidad que se posee para realizar actividades de cualquier indole, desde
fisicas hasta mentales o intelectuales, cognitivas y abarca procesos como

caracteristicas emocionales y de personalidad

Testear

Son pruebas destinadas a evaluar conocimientos, aptitudes o funciones.

Individualidad

Es una cualidad por la que una persona o cosa se distingue de las demas
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Fuerzas de ventas
Forma de comunicacion interpersonal en la que se produce una comunicacion oral

en doble sentido entre vendedor y comprador

Segmentacion de Mercado
Es la divisibn del mercado en grupos uniformes mas pequefios cuyos miembros

comparten ciertas caracteristicas y necesidades

Competencia
Es la rivalidad entre aquellos que pretenden acceder a lo mismo

Efectividad

Es ser eficaz y eficiente al mismo tiempo, y tratar de optimizar los recursos.

Eficiencia
Consiste basicamente en producir la mayor cantidad al menor costo, o lograr los

resultados esperados usando la menor cantidad posible de recursos.

Eficacia
Es la capacidad de alcanzar el efecto que espera o se desea tras la realizacion de

una accion.

Compilar

Reunir en un solo texto extractos o fragmentos de otras obras ya publicadas.

Personalizacion
Es un proceso dindmico, mediante el cual el individuo madura plenamente y se
realiza encontrandose a si mismo y desarrollando sus potencialidades de manera

perfecta.

Fidelizacion del Cliente
Es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables de la

empresa, obteniendo una alta participacién en sus compras
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Proyecto
Es una herramienta o instrumento que busca recopilar, crear, analizar en forma
sistematica un conjunto de datos y antecedentes, para la obtencion de resultados

esperados

Toma de decisiones
Es que el sujeto apele a su capacidad de razonamiento para tomar el camino

correcto.

Productos
Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles e intangibles que el

comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades.

Servicios
Es un conjunto de actividades que buscan responder a una o0 mas necesidades de

un cliente

Software
Es un conjunto de instrucciones detalladas que controlan la operacion de un sistema

computacional

Variables
Es una palabra que representa a aquello que varia o que esta sujeto a algun tipo de

cambio

Estrategias
Es el objetivo de la actividad que realiza la direccion de la empresa, que debe
perseguir que su organizacion funcione de manera eficiente, y la mejor manera de

gue esto ocurra es que no existan conflictos en la misma.

Sistematico

Que sigue o se ajusta a un sistema o conjunto de elementos ordenados.
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Adwords
Es el programa que utiliza Google para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales

anunciantes.

Facebook
Es un sitio web formado por muchas redes sociales relacionadas con una escuela,
universidad, trabajo, region, etc. La gente utiliza Facebook para mantenerse al dia

con sus amigos o compaferos compartiendo fotos, enlaces, videos, etc.

HootSuite

Es una aplicacion web y movil para gestionar redes sociales por parte de personas u
organizaciones. HootSuite permite utilizar, entre otras, las siguientes redes
sociales: Facebook, Twitter, LinkedIn, Foursquare, MySpace y WordPress. Frente a
otros clientes similares, sus caracteristicas mas destacadas son la gestion
colaborativa (distintos miembros de equipo en una misma cuenta, asignacion de
mensajes...), la visualizacion a través de pestafias y columnas y el uso de informes

avanzados con integracion de Google Analytics y Facebook Insights.

Feedback

El feedback o retroalimentacion es el proceso mediante el cual se realiza
un intercambio de datos, informaciones, hipétesis o teorias entre dos puntas
diferentes. Conjunto de reacciones o respuestas que manifiesta un receptor respecto
a la actuaciéon del emisor, lo que es tenido en cuenta por este para cambiar o

modificar su mensaje.

Twitter

Un término inglés que puede traducirse como “gorjear” o “trinar”, es el nombre de
una red de microblogging que permite escribir y leer mensajes en Internet que no

superen los 140 caracteres. Estas entradas son conocidas como tweets.
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Briefing

Es la parte estratégica de la preparacion de una accion publicitaria. Es la elecciéon
ordenada, estratégica y creativa de los datos que nos permitirdn definir los objetivos

publicitarios de forma correcta y medible.

2.4 Declaracién de Variables
VARIABLE GENERAL
Variable Independiente.- Atencion al cliente

Variable Dependiente.- Fidelizacion a la empresa
VARIABLES PARTICUALRES
Variable Independiente.- Falta de conocimiento

Variable Dependiente.- Atencion a los clientes

Variable Independiente.- Toma de decisiones

Variable Dependiente.- Reclamos de los clientes

Variable Independiente.- Estrategias de publicidad y ventas

Variable Dependiente.- Deseo de compra de los clientes

Variable Independiente.- Calidad del servicio

Variable Dependiente.- Satisfaccion de los clientes
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2.5 HIPOTESIS
HIPOTESIS GENERAL

La atencion al cliente incide significativamente en los procesos de fidelizacion de la
empresa Centro de Ceramica INNOVA.

HIPOTESIS PARTICULARES

La falta de conocimiento afecta especificamente al personal operativo en la atenciéon

al cliente, en la empresa INNOVA

La toma de decisiones aqueja en la resolucion de reclamos de los clientes de la
empresa INNOVA

Las estrategias de publicidad y ventas inciden considerablemente en el deseo de

compra de los clientes de la empresa INNOVA

La calidad del servicio afecta cuantiosamente en los niveles de satisfaccion de los

clientes de la empresa INNOVA
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2.6 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Cuadro 2. Operacionalizacién de las variables

VARIABLE CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS/INSTRUMENTOS
VARIABLES
INDEPENDIENTES
¢ Por medio de que,
SCLENTES SEGUIMIENTO se puede mejorar el CUESTIONARIO
CONFIANZA servicio al cliente?
OTROS

Atencion al cliente

Es el servicio prestado
por la empresa comercio
o grupo destinado al

SATISFACCION AL

BUEN SERVICIO

¢Mediante que

CUESTIONARIO

consumidor CLIENTE PRODUCTOS DE logramos la
CALIDAD satisfaccion del
OTROS cliente?
RAPIDEZ ¢,Como se puede
CALDAD ENEL EFICACIA mejorar la calidad CUESTIONARIO
SERVICIO e
FLEXIBILIDAD del servicio?
OTROS
RELACIONES 3
L - INFORMALES ¢Como se puede
Falta de a persona que ignora CONOCIMIENTO | INTERCAMBIO difundir un
conocimiento algo no lo conoce o no lo TACITO PERSONAL conocimiento tacito CUESTIONARIO

comprende

CONSULTORIA
OTROS

en los trabajadores
de la empresa
INNOVA?

45



http://definicion.de/persona
http://definicion.de/persona
http://definicion.de/persona

FORMACION

PERSONAL ¢Como se puede
CONOCIMIENTO PUBLICACIONES Y difundir un
EXPLICITO CONGRESOS conocimiento CUESTIONARIO
PATENTES explicito en los
OTROS trabajadores de la
empresa INNOVA?
CONTROL ; Qué hace que la
DECICIONES . ¢
Es un proceso durante el ACERTADAS 8$ggSNICACION empresa tome CUESTIONARIO
decisiones
cual la persona debe o
Toma de decisiones | escoger entre dos 0 mas acertadas?
alternativas FALTA DE - .
DECISIONES COMUNICACION ¢, Qué hace que la
INACERTADAS NO EXISTE UN empresa tome CUESTIONARIO
CONTROL decisiones
OTROS inacertadas?
Es el ObjetiVO de la ; Qué estrategia de
Qctivi_dad que realiza la ;i‘b'%/'S'ON (;:J)Sblicidad de%e de
direccion de la empresa, PUBLICIDAD manejar la empresa CUESTIONARIO
gue debe perseguir que PRENSA ESCRITA para que se dé a
Su OrganizaCi()n funcione OTROS conocer la empresa?
Estrategias de manera eficiente, y la
mejor manera de que
esto ocurra es que no N .
existan conflictos en la CATALOGO ¢Qué estrategia de
. ventas debe de
misma. VENTAS INTERNET manejar la empresa CUESTIONARIO

PUERTA A PUERTA
OTROS

para sobresalga de
la competencia?
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Calidad de servicio

Son los procedimientos
técnicos correctos, que
satisfacen las
necesidades de los
clientes

PROFECIONALIDAD

¢, Qué se debe tener

CORTESIA para brindar un
SEGURIDAD CREDIBILIDAD servicio de calidad CUESTIONARIO
OTROS con seguridad?
ACCESIBILIDAD proced?rgiiitos de
COMUNICACION empatia se pueden
EMPATIA COMPRENSION CUESTIONARIO

CON EL CLIENTE
OTROS

hacer para brindar
un servicio de
calidad?

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

DISPOSICION
VOLUNTAD DE
AYUDAR
PROPORCIONAR
SERVICIO RAPIDO
OTROS

¢Para dar un
servicio de calidad
con capacidad de
respuesta los
empleados deben
tener?

CUESTIONARIO
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ITEMS

VARIABLE CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES BASICOS TECNICAS/INSTRUMENTOS
VARIABLES
DEPENDIENTES
¢ Cual de las
RETENCION DEL siguientes
ESCUCHAR AL CLIENTE | considera las
Es el mantenimiento de SOLUCIONAR SUS mas idéneas
relaciones a largo plazo RECLAMOS para lad
i . ., con los clientes mas CALIDAD DE SERVICIOS retencion de
Fidelizacion delos | o obles de la empresa, OTROS los clientes?
clientes ;
obteniendo una alta
participacion en sus i
¢Que

compras

RECUPERACION DEL

estrategias
utilizaria usted

para la CUESTIONARIO
CLIENTE AUMENTAR BENEFICIOS | recuperacion
OFERTAS ATRACTIVAS de los
COMUNICACION CON clientes?
LOS CLIENTES
OTROS
Es la comunicacion
personal, escrita o ¢ Cual de las
telef.onlca gue realizan los CLIENTES siguientes
clientes a la empresa opciones
Reclamos de los operadora ante posibles FAMILIA considera
: ! . QUEJAS AMIGOS CUESTIONARIO
clientes inconvenientes con la usted que son
” - CONOCIDOS ?
prestacion del servicio los que mas
. o OTROS :
brindado, con la finalidad aguejan en

de que sea solucionado
su reclamo.

una empresa?
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Satisfaccion de los
clientes

Es el nivel del estado de
animo de una persona
que resulta de comparar
el rendimiento percibido
de un producto o servicio
con sus expectativas

RENDIMIENTO
PERCIBIDO

VISTA DEL CLIENTE
OPINIONES DE OTRAS
PERSONAS OTROS

¢Que

estrategia se
puede utilizar
para percibir el
rendimiento de

la empresa
para que logre
la satisfaccion

del cliente?

LOS NIVELES DE
SATISFACCION

INSATISFACCION
SATISFACCION
COMPLACENCIA

¢En qué nivel
de satisfaccién
cree usted que
estala
empresa para
lograr una
buena
satisfaccion de
sus clientes?

Fuente: Fidelizacién de clientes a través de estrategias de CRM con herramientas Social Media.

Elaborado por: Estefania Pinela - Eleana Pluas
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

Investigacion Basica: También llamada investigacién fundamental o investigacién
pura, se suele llevar a cabo en los laboratorios; contribuye a la ampliacion del
conocimiento cientifico, creando nuevas teorias 0 modificando las ya existentes.

Investiga leyes y principios

Investigacion Aplicada: Es la utilizacion de los conocimientos en la practica, para
aplicarlos, en la mayoria de los casos, en provecho de la sociedad. Un ejemplo son

los protocolos de investigacion clinica.

Investigacion Descriptiva: En las investigaciones de tipo descriptiva, llamadas
también investigaciones diagnésticas, buena parte de lo que se escribe y estudia
sobre lo social no va mucho mas alla de este nivel. Consiste, fundamentalmente, en
caracterizar un fenémeno o situacion concreta indicando sus rasgos mas peculiares

o diferenciadores.

Investigacion Explicativa La investigacion explicativa intenta dar cuenta de un
aspecto de la realidad, explicando su significativita dentro de una teoria de
referencia, a la luz de leyes o generalizaciones que dan cuenta de hechos o

fendbmenos que se producen en determinadas condiciones.

Investigacion Histérica: Es un tipo de investigacién que trabajan los humanistas e

historiadores y cientificos sociales buscando comprender la evolucion de un
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fenébmeno dado dentro de un contexto determinado. No es una afirmacién ociosa el

dicho de “quien no conozca su pasado esta condenado a repetirlo”
PERSPECTIVA GENERAL DE LA INVESTIGACION

El disefio de esta investigacion estd basado en el método analitico- descriptivo ya
gue este tipo de investigacion busca estudiar lo social, e ir mas alla de ese nivel. Con
este tipo de investigacion también se pretende consolidar, enriquecer y fundamentar
nuestros conocimientos en el tema que se esta tratando; con hechos reales,
cientificos y con base para consolidar nuestra fundamentacion, ya que nos ayudara

a determinar los componentes que forman parte de este trabajo.

3.2 LA POBLACION Y LA MUESTRA
3.2.1 Caracteristicas de la poblacion

Las caracteristicas de la poblacién la cual sera objeto de nuestro estudio sera la
Localidad de la Ciudad de Milagro en la Provincia del Guayas Republica del
Ecuador, la cual tiene como principales actividades econdémicas el comercio,
agricultura, ganaderia, industria manufacturera, construccion y ensefianza. La
principal actividad laboral, tanto para hombres como para mujeres, es el comercio,
sin embargo, en el resto de actividades hay una clara diferenciacion en los trabajos

que realizan hombres y mujeres.

En el nivel de empleo, el 30,95% corresponde a la poblacién econédmicamente activa
empleada, el 62,78% de la poblacion econdmicamente activa subempleada y el
6,27% es poblacién desempleada.

3.2.2 Delimitacion de la poblacién.

La empresa de cerdmicas Innova, se encuentra ubicada en la via Km. 26 y 1 de

mayo (diagonal al Centro Cristiano), del cantén Milagro, de la Provincia del Guayas.

La poblacion de esta investigacion es finita, debido a que se conoce la informacién

necesaria y precisa para llevar a cabo nuestro estudio.
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3.2.3 Tipo de muestra

El tipo de nuestra muestra sera no probabilistica, porque se seleccionan individuos
no por probabilidad sino por causas relacionadas con las caracteristicas de nuestra

investigacion.

3.2.4 Tamano de la muestra

Para obtener el tamafio de muestra de la poblacion la cual es de 200.000 habitantes,
informacion que fue tomada de la Agenda Zonal para el Buen Vivir elaborado por el
SENPLADES vy publicada por el programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo*?se tomara como datos el niimero de la poblacién econémicamente activa
de la ciudad de Milagro, la cual esta determinada en el 35,41% que corresponde a

70.820 habitantes, con un margen de error admisible del 0,05.
Para lo cual utilizaremos la siguiente férmula:

N pq

= IN-DE2
——+pq

n

Dénde:

n: tamano de la muestra.

N: tamafo de la poblacion.

p: posibilidad de que ocurra un evento, p= 0,5
g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, g= 0,5
E: error, se considera el 5%; E=0,05
Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z=1,96
0= N pq
~ (N-1)E2
-z tPq
70.820(0,5) (0,5)

n =

(70.820—-1)0,052

ez T (0,5) (0,5)
n = 382

’PROGRAMA DE LAS NACIONES UNIDAS PARA EL DESARROLLO: Agenda Zonal para el Buen Vivir,
http://www.pnud.org.ec/art/frontEnd/images/objetos/agenda_5.pdf
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3.2.5 Proceso de seleccion

El proceso de seleccion estara dado bajo el parametro de aquellas personas
(muestra) que seran objeto de estudio y posean una o varios establecimientos de
venta de cerdmica, ademas a los proveedores, clientes y funcionarios de la empresa

de ceramicas Innova.

3.3LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 Métodos teodricos

Existe una estrecha vinculacién entre los métodos de investigacion tedrica y los
procesos del pensamiento, al igual que sucede entre la observacion como método
cientifico y la observacion en el proceso empirico espontaneo del conocimiento. En
el proceso individual del pensamiento para llegar a la formacion de conceptos se
puede sefalar la existencia de los procesos de andlisis, sintesis, comparacion,
abstraccion y generalizacion. Estos mismos procesos, pero con un caracter
diferenciado, dialéctico, consciente, integrado, sistematico, ordenado y orientado a
un fin preconcebido, operan de forma interrelacionada como métodos del

conocimiento teorico.

Asi podemos sefialar entre los principales métodos del conocimiento tedrico los

siguientes:
* El método analitico-sintético.

Esta integrado por el desarrollo del analisis y la sintesis, mediante el cual se
descompone un objeto, fendbmeno o proceso en los principales elementos que lo
integran para analizar, valorar y conocer sus particularidades, y simultaneamente a

través de la sintesis, se integran vistos en su interrelacién como un todo.
* La generalizacion.

Como método permite expresar las regularidades esenciales que caracterizan las
relaciones entre los diferentes objetos, fenébmenos, procesos o sus caracteristicas y

se expresa en la conceptualizacion, extension y transferencia de los resultados.
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» EI método légico-histérico.

A través de este método se establece la necesaria correspondencia entre los
elementos de los métodos ldgico e historico, proyectando el analisis de la evolucion

histérica de los fendmenos, con la proyeccién légica de su comportamiento futuro.
* El método inductivo-deductivo.

Combina la induccién y la deduccion. La induccion expresa el movimiento de lo
particular a lo general, o sea se llega a generalizaciones partiendo del analisis de
casos particulares, mientras la deduccion expresa el movimiento de lo general a lo
particular, muy vinculado a este método se encuentra el hipotético deductivo, en el
cual a partir de determinados principios, teorias o leyes se derivan supuestos a

mediante los que se explicaran los casos particulares.

3.3.3 Técnicas e Instrumentos

Existen diversas técnicas que posibilitan la recoleccion de informacion.
Entre ellas:

e Ficha de observacion
e Encuestas.

e Entrevistas.

Ficha de observacién: Técnica usada para la recopilacion de informacion a través
de la observacion directa a los actores principales objetos de la investigacion, para
determinar en qué grado se cumplen aspectos como la interaccion entre: el docente
en relacion a sus alumnos, los alumnos en relacién a la clase, herramientas de
ensefianza que usa el docente en el aula, y que métodos utiliza el docente para

realimentar la clase.

La encuesta: Es un instrumento de investigacion para obtener informacién
representativa de un grupo de personas. Se trata de aplicar un cuestionario a

determinado namero de individuos, con el objeto de obtener un resultado.
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La entrevista: Es una conversacion entre 2 personas, con el fin de obtener
informacion. Puede ser entrevista de semblanza (es decir, acerca de la vida de la
persona) o de informacion (cuando la persona entrevistada habla de un tema que
conoce a profundidad). La entrevista es un género periodistico, aunque también

puede ser simplemente un instrumento de trabajo para obtener informacion.

3.4 PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

Con la finalidad de obtener una informacion transparente y una base solida sobre la
cual fundamentar la investigacion sobre el problema planteado y analizarlo, se utilizé
la herramienta ofimatica Microsoft Excel 2010, para su respectiva tabulacion y

creacion de gréficos estadisticos de barra.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Para la efectividad de las actividades comerciales aprovechando las nuevas
estrategias en la administracién de clientes, apoyadas con el Social Media y demas
herramientas tecnologias, en la cual fundamental realizar un seguimiento a los
clientes, con el objetivo de brindarles un servicio de calidad, satisfaciendo sus
necesidades, responder sus inquietudes y de esta forma lograr la fidelizacion hacia
la marca.

La ciudad de Milagro cuenta con pequefias y medianas empresas que llevan su
actividad mercantil, sin seguir los procesos adecuados que permitan el desarrollo de
la empresa como tal. Tanto asi que, han olvidado un aspecto de alta prioridad como

es la atencion al cliente.

Los resultados de las encuestas, entrevista y ficha de observacion realizadas nos
permitiran establecer las principales falencias que tienen las empresas al momento
de transmitir a su publico objetivo los productos y servicios que ofertan, y asi

determinar las posibles soluciones a los problemas presentados.
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4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA, Y PERSPECTIVA

Encuestas realizadas a la poblacion de Milagro

Figura 1. ¢ Por medio de qué, se puede mejorar el servicio al cliente?

Cuadro 2. Mejorar el servicio al cliente

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Interaccion 185 48%
Seguimiento 140 37%
Confianza 48 13%
Otros 9 2%
TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela

Gréfico 1. Mejorar el servicio al cliente
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela

La investigacion muestra que el 48% de la poblacion objeto de estudio considera
gue la manera mas efectiva de mejorar el servicio al cliente es a través de la
interaccion entre el propietario y los consumidores. Ademas se observa que un 37%
considera que el seguimiento es otro de los factores que influye positivamente en el
servicio que ofrecen los negocios.
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Figura 2. ¢ Cémo se puede difundir un conocimiento tacito en los trabajadores de la

empresa INNOVA?

Cuadro 3. Difundir un conocimiento tacito.

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Relaciones Informales 157 39%
Intercambio de personal 138 34%
Consultoria 77 19%
Otros 30 7%
TOTAL 402 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela

Gréafico 2. Difundir un conocimiento tacito
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela

Los resultados que refleja esta investigacion, determina que el 39% de los
encuestados consideran que el conocimiento tacito en los trabajadores se difunde a
través de las relaciones informales, no obstante el 34% cree que la mejor opcion es
el intercambio del personal, mientras el 19% considera que para difundir dicho

conocimiento es realizar consultorias.
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Figura 3. ¢ Qué hace gque la empresa tome decisiones no acertadas?

Cuadro 4. Toma de decisiones inacertadas

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Falta de Comunicacion 208 47%
No existencia de un control 54 12%
Las anteriores 173 39%
Otros 7 2%
TOTAL 442 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela
Grafico 3. Toma de decisiones no acertadas
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela

La investigacion realizada refleja que el 47% de las personas consideran que la falta
de comunicacion es la principal causa para la toma de decisiones no acertadas,
mientras que el 39% de los encuestados piensan que la no existencia de un control y
la falta de comunicacion son factores que influyen significativamente para que la

empresa tome malas decisiones.
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Figura 4. ¢ Qué se debe tener para brindar un servicio de calidad con seguridad?

Cuadro 5. Servicio de calidad con seguridad

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Profesionalismo 196 51%
Cortesia 92 24%
Credibilidad 79 21%
Otros 15 4%
TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela

Gréfico 4. Servicio de calidad con seguridad
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela

El 51% de los encuestados consideran que es necesario que el personal tenga
profesionalismo, a su vez tener cortesia y credibilidad que estan representados con
un 24% y 21% respectivamente, intervienen como elementos importantes para

brindar un servicio de calidad con seguridad.
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Figura 5. ¢Cual de las siguientes opciones considera la mas

retencion de los clientes?

Cuadro 6. Retencion de los clientes

idéneas para la

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Escuchar al Cliente 172 42%
Solucionar sus reclamos 88 21%
Calidad de servicios 146 35%
Otros 6 1%
TOTAL 412 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela
Grafico 5. Retencion de los clientes
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Fuente: Encuesta

Elaborado por Eleana Pluas — Estefania Pinela

Un 42% de los encuestados consideran que la opcion mas idonea para retener a los

clientes es saberlos escuchar, mientras que el 35% y el 21% respectivamente,

estima que la calidad de servicio y el hecho de solucionar sus reclamos, son

elementos importantes para impedir que los clientes se marchen.
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Figura 6. ¢ Mediante que logramos la satisfaccion del cliente?

Cuadro 7. Satisfaccion del cliente

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Buen Servicio 182 44%
Productos de Calidad 98 24%

Los anteriores 134 32%
Otros 3 1%
TOTAL 417 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela

Gréfico 6. Satisfaccion del cliente
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pllas — Estefania Pinela

Los resultados de la actual investigacion, establecen que el 44% de los encuestados
piensan que brindando un buen servicio se puede lograr la satisfaccion del cliente
mientras que un 32% creen que ademas del buen servicio es necesario brindar

productos de calidad.
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Figura 7. ¢ Como se puede difundir un conocimiento explicito en los trabajadores de
la empresa INNOVA?

Cuadro 8. Conocimiento Explicito

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Formacion Personal 208 54%
Publicaciones y Congresos 104 27%
Patentes 62 16%
Otros 8 2%
TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela

Gréfico 7. Conocimiento Explicito
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela

El 54% de los encuestados consideran que para difundir un conocimiento explicito
es necesario que la empresa parta de una formaciéon personal, mientras que las
publicaciones y congresos que estan reflejados con un 27% son factores que deben
ser considerados significativamente para transmitir un conocimiento entre el

personal.
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Figura 8. ¢Qué estrategia de publicidad debe manejar la empresa para que se dé a

conocer?

Cuadro 9. Estrategia de Publicidad

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Television 215 52%
Radio 48 12%
Prensa Escrita 96 23%
Otros 56 13%
TOTAL 415 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela

Gréfico 8. Estrategia de Publicidad
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela

En base a los resultados obtenidos en esta pregunta, se determind que entre los
medios tradicionales el 52% de los encuestados consideran que la mejor estrategia
publicitaria que puede emplear la empresa para dar se a conocer es a través de la

television, un 23% prensa escrita 'y un 12% a través de la promocién radial.
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Figura 9. ¢ Qué procedimientos de empatia se pueden hacer para brindar un servicio

de calidad?
Cuadro 10. Procedimientos de Empatia
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Accesibilidad 67 18%
Comunicacién 185 48%
Compresion con el cliente 123 32%
Otros 7 2%
TOTAL 382 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela
Gréfico 9. Procedimientos de Empatia
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela

Comprender las necesidades del cliente es lo que diferencia a unas empresas de
otra por tanto la poblacion objeto de estudio determina en un 48%, que brindar una
informacion oportuna es tener una mayor comunicacion es un aspecto influyente al

momento de brindar un buen servicio al cliente.
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Figura 10. ¢ Qué estrategias utilizaria usted para la recuperacion de los clientes?

Cuadro 11. Recuperacion de los clientes

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Aumentar beneficios 107 28%
Ofertas atractivas 216 57%
Comunicacion con los clientes 52 14%
Otros 7 2%
TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela

Gréfico 10. Recuperacion de los clientes
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela

Los resultados de la investigacion muestra que el 57% de los encuestados, estiman
gue dar ofertas atractivas, es una estrategia valida para recuperar clientes, mientras
que el 28% consideran que aumentar los beneficios es otra tactica idonea que le
permite a la empresa recupera la cartera de clientes, pero no hay que dejar de lado

la comunicacién con los mismos.
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Figura 11. ; Como se puede mejorar la calidad del servicio?

Cuadro 12. Calidad de servicio

DESCRIPCION| FRECUENCIA | PORCENTAJE
Rapidez 97 25%
Eficacia 205 54%
Flexibilidad 62 16%
Otros 18 5%
TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta
Elaborador por: Eleana Pllas — Estefania Pinela

Gréafico 11. Calidad de servicio
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela
En la investigacion realizada a la poblacion de la ciudad de Milagro, se determiné
que el 54% de los encuestados consideran que para mejorar la calidad del servicio
es necesario ser eficaz, mientras que un 25% considera que la rapidez incide en la

calidad de servicio ofrecido.
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Figura 12. ;Qué hace que la empresa tome decisiones acertadas?

Cuadro 13. Toma de decisiones acertadas

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Control 103 27%
Comunicacion 153 40%

Los anteriores 91 24%

Otros 35 9%

TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela
Gréafico 12. Toma de decisiones acertadas
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pluas — Estefania Pinela

La investigacion muestra que el 40% de la poblacion objeto de estudio considera
gue la manera mas efectiva para tomar decisiones acertadas es tener una buena
comunicacion. Ademas se observa que un 27% considera que el control es otro de

los factores que influye positivamente en la toma de decisiones acertadas.
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Figura 13. ¢(Qué estrategia de venta debe de manejar la empresa para que
sobresalga de la competencia?

Cuadro 14. Estrategia de venta

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Catélogo 88 23%
Internet 179 47%
Puerta a puerta 75 20%
Otros 40 10%
TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pllas — Estefania Pinela

Gréfico 13. Estrategia de venta
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Para llevar a cabo una promocién de ventas requiere de varias estrategias, y la de
mayor aceptacion entre los encuestados es el Internet con un 47%, mientras que el
23% y el 20% se inclinan por los catalogos y el servicio de puerta a puerta las cuales

le permitird a la empresa difundir sus productos.
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Figura 14. ¢Para dar un servicio de calidad con capacidad de respuesta los
empleados deben tener?

Cuadro 15. Servicio de calidad

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Disposicion 107 28%
Voluntad 130 34%
Proporcionar servicio rapido 82 21%
Otros 63 16%
TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela

Gréfico 14. Servicio de calidad
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Como resultado de la investigacion se obtuvo lo siguiente: el 34% de la poblacion
determina que la voluntad incide en la capacidad de respuesta de los empleados,
mientras que un 28% y 21% respectivamente tener disposicion y proporcionar un
servicio rapido, son factores que influyen para dar un servicio de calidad con

capacidad de respuesta.
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Figura 15. ¢ Cree usted que los errores del personal que labora en la empresa se
originan por el tipo de supervision ejecutada?

Cuadro 16. Errores del personal

DESCRIPCION |FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 250 65%

No 31 8%

No sabe 96 25%

Otros 5 1%

TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Pllas — Estefania Pinela
Grafico 15. Errores del personal
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Eleana Plaas — Estefania Pinela

En la investigacion realizada a la poblacién de la ciudad de Milagro, se determiné
gue el 65% de los encuestados consideran que los errores cometidos por el personal

estan vinculados con el tipo de supervision ejecutada.
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4.3 RESULTADOS

Las encuestas aplicadas a los comerciantes, profesionales, estudiantes comunidad

en general mayores a 18 afos en adelante, apuntan que a las PYMES le hace falta

implementar nuevas estrategias de administracion de la relacion con los clientes

La falta de conocimiento del personal operativo que labora en la empresa es un

factor determinante para poder brindar un servicio de calidad a los clientes de

INNOVA, como se ve reflejado en el 54% de los resultados de la encuesta es

indispensable que los trabajadores tengan una capacitacion continua sobre los

productos, servicios y la forma en como se los debe ofrecer a los clientes.

4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Cuadro 17. Verificacion de Hipotesis.

La atencion al cliente incide
significativamente en los proceso
de fidelizacién de la empresa

centro de ceramica INNOVA

Se determina que con la pregunta # 1
se verifica esta hipétesis, ya que el
48% de la poblacion objeto de estudio
considera gque la manera mas efectiva
de mejorar el servicio al cliente es a
través de la interaccion entre el

propietario y los consumidores
Ademas en la pregunta # 5, un 42%
de los encuestados consideran que la
opcion mas idénea para retener a los
clientes es saberlos escuchar.
Conjuntamente se verifica que en la
pregunta # 6.Establecen que el 44%
de los encuestados piensan que
brindando un buen servicio se puede

lograr la satisfaccion del cliente.
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HIPOTESIS PARTICULARES

La falta de conocimiento afecta
especificamente al personal
operativo en la atencién al cliente,

en la empresa INNOVA.

La toma de decisiones aqueja en la
resolucion de reclamos de los

cliente de le empresa INNOVA.

VERIFICACION
Se determina que con la pregunta # 2

se verifica esta hipotesis, ya que el
39% de los encuestados consideran
gue el conocimiento tacito en los
trabajadores se difunde a través de
las relaciones informales, Ademas en
51% de los

consideran

la pregunta # 4, el
encuestados que es

necesario que el personal tenga
profesionalismo. Conjuntamente en la
54% de los

encuestados consideran que para

pregunta # 7,El

difundir un conocimiento explicito es
necesario que la empresa parta de
una formacion personal, para que el
personal operativo de una buena

atencion al cliente.

Se determina que con la pregunta # 2
se verifica esta hipotesis, ya que el
47% de las personas consideran que
la falta de comunicacion es la
principal causa para la toma de
decisiones no acertadas. Ademéas en
la pregunta # 12, muestra que el 40%
de la poblacién objeto de estudio
considera que la manera mas efectiva
para tomar decisiones acertadas es

tener una buena comunicacion.

Se determina que con la pregunta # 8

se verifica esta hipotesis, ya queentre
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La estrategia de publicidad y venta
incide considerablemente en el
deseo de compra de los clientes de
la empresa INNOVA.

La calidad de servicio afecta

cuantiosamente en los niveles de
satisfaccion de los clientes de la

empresa INNOVA.

los medios tradicionales el 52% de los
encuestados consideran que la mejor
estrategia publicitaria que puede
emplear la empresa para dar se a
conocer es a través de la television,
Ademas en la pregunta # 10,muestra
57% de

estiman que dar ofertas atractivas, es

que el los encuestados,
una estrategia valida para recuperar
clientes. Conjuntamente en la
pregunta # 13, establece que para
llevar a cabo una promocion de
ventas requiere de varias estrategias,
y la de mayor aceptacion entre los
encuestados es el Internet con un

47%.

Se determina que con la pregunta # 8
se verifica esta hipotesis, ya que el
54% de los encuestados consideran
gue para mejorar la calidad del
servicio es necesario ser eficaz.
Ademas en la pregunta #14 el 34% de
la poblacion determina que la
voluntad incide en la capacidad de

respuesta de los empleados.

Fuente:Resultados de las Encuesta
Elaborado por: Eleana Plias — Estefania Pinela
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 TEMA

Fidelizacion de clientes a través de estrategias de CRM con Social Media.

5.2 FUNDAMENTACION

Fidelizar se trata de ser asertivo con lo que le ofertamos a nuestros clientes. Brindar
a los consumidores un producto excluyente, algo que lo difiera y demostrando que el

cliente es especial para la empresa.

Por lo general los programas de fidelizacion se centran demasiado en las
promociones, y en lo que la empresa es capaz de ofrecer al consumidor. Las
promociones ademas de fidelizar, necesitan de una atencion personalizada y

apuntar hacia un mercado objetivo mas concreto.

Para diferir un programa de fidelizacion funcional de uno disfuncional, los mercados
tienen que identificar el grado de motivacion o aceptacion del producto o servicio de
su interés. Al planificar una campafa de fidelizacién, antes se debe realizar un
estudio sobre la situacion de los clientes, conocer sus intereses para tenga efecto la
campafia o publicacibn que vamos a lanzar, propiciando la aplicacion de una

correcta estrategia, el cual sigue el siguiente proceso:

e Conocer la empresa, su situacion y mercados objetivos (briefing).
e Definir el target al que vamos a dirigir la campana.

e Determinar los objetivos.
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e Disefiar la estrategia.

¢ Planificar los medios a utilizar.

e Ultilizar la creatividad.

e Calcular el costo de la consecucion de la campania.

e Desarrollar la redaccion, disefio y realizacion de los contenidos multimedia.

e Mediry realizar seguimientos.

Figura 16. Proceso de fidelizacion

Medicion y
seguimiento  Briefing

Lanzamiento Targeting
de campana
Camparnia
de captacion
Realizacis / fidelizacién
ealizacion _
grafica, Disefio de
audiovisual estrategia
y web

Creatividad Planificacion
de medios

Fuente: http://www.takkmama.com/comunicacion/es/captacion-clientes
Elaboracién: Plaas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

El retorno de la inversién hace que los programas de fidelizaciéon de clientes sean
mas importantes que nunca. Los estudios han demostrado que es de 7 a 10 veces
mAas caro atraer a un cliente nuevo que retener uno pasado. A través de los

programas de fidelizacion de clientes, los vendedores pueden:

1. Conservar la informacion de contacto del cliente.
2. Ofrecer motivacion para que el cliente desee comprar siempre en la misma
empresa.

3. Desarrollar conexiones a largo plazo con los clientes.
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4. Crear una mayor conexion con cada cliente, lo cual puede generar un servicio

mas personalizado.

La presente propuesta, tiene como base la exploracion de estrategias como el CRM,
herramienta que es relativamente nueva y que permite conocer y examinar en
detalle la informacion de nuestros clientes. Uno de los puntos relacionados al
presente trabajo es resaltar el valor que una herramienta que puede ofrecer no sélo
acaparar mas ventas o retener clientes sino que ademas procura aumentar su nivel

de satisfaccion hasta lograr su lealtad y fidelidad.

En la escala que aumente el presupuesto asignado al desarrollo de campafas
publicitarias y de fidelizacion en redes sociales, el calculo cuantitativo del ROI
(retorno de la inversion) de las estrategias de Social CRM, toma mayor relevancia.
Los encargados de las estrategia en las empresas no solo deben centrarse en la
parte operativa, sino en el proceso y enfatizar ain mas el analisis de los resultados
obtenidos, y de esta manera saber que canal genera mayor trafico e invertir en el

mismo.

El esquema general para el calculo del retorno de la inversion es el siguiente:

Figura 17. Calculo del ROI

H (BENEFICIOS DE REDES SOCIALES - COSTOS DE REDES SOCIALES) X 100
COSTOS DE REDES SOCIALES

DONDE:

INGRESOS ORIGINADOS POR REDES SOCIALES —
COSTOS PARA OBTENER ESOS INGRESOS

BENEFICIOS DE REDES SOCIALES

COSTOS DE REDES SOCIALES

COSTOS DE PERSONAL DE REDES SOCIALES +

COSTOS DE HERRAMIENTAS DE REDES SOCIALES +
COSTOS DE CAMPANAS DE REDES SOCIALES +
OTROS COSTOS DE REDES SOCIALES

Fuente: http://goo.gl/ikHFPB
Elaboracion: Plias Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
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En los tiempos remotos, tenia mas importancia la produccién que la venta, a través
de los afios la revolucién industrial tuvo un gran desarrollo, tanto asi que el volumen
de produccion crecid y es en este punto donde la fuerza de ventas tenia que buscar
la mejor estrategia para llegar a los clientes, en un ambiente de mercado ya

saturado.

En el CMR la empresa debe enfatizar en aspectos que impliquen un retorno a las
relaciones casi unipersonales que las empresas tenian con sus clientes en el
pasado, para asi conocer sus inquietudes, intereses y poder adaptarnos a sus
necesidades y deseos, cuando la empresa consigue impactar mas en los deseos
gue en las necesidades del cliente, se obtiene la lealtad del cliente, a través de un
servicio de calidad, esto requiere, primero, la identificacion de los clientes vy,
después, la diferenciacion y segmentacion de éstos.

Figura 18. CRM

Fuente: http://www.losemprendedores.com/redes-sociales-10-herramientas-infalibles-para-el-social-
crm/
Elaboracién: Pluas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

Con la presencia de las nuevas tecnologias y las redes sociales en el area
comercial, han permitido optimizar las estrategias tradicionales de CRM, obteniendo
resultados cuantitativos y cualitativos mas precisos. Social CRM, es una estrategia
de negocio, apoyadas en las nuevas tecnologias, normativas de negocio, Yy
comportamiento social, desarrolladas para incluir al consumidor en una
comunicacion bidireccional con el proposito de brindar un beneficio equitativo,

generando confianza y transparencia en la negociacion.
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Herramientas como las redes sociales (Facebook, Twitter) y otras plataformas como Hootsuite (gestor de redes sociales), nos
permiten tener un mayor control de los clientes que se encuentran inmersos en estos medios, ademas realizar el lanzamiento de
nuevos productos, promociones y posicionamiento de la marca, que le permita a la empresa tomar decisiones en funcion de las

respuestas e intereses de los clientes.

Figura 19. Usuarios de Facebook en las principales ciudades del Ecuador
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Elaboracién:Pltas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

79



La ciudad de Milagro, cuenta con una poblacion aproximada de 133.508 habitantes,
de los cuales 45.220 registraron cuentas en Facebook en el afio 2012, ya para el
préximo hubo un considerable crecimiento de 62.000 cuentas creadas y registradas
en esta ciudad, este es un aspecto importante a considerar por las empresas
locales, ya que pueden obtener beneficios al transmitir sus campafas publicitarias a
través de canales tan potentes como Facebook.

El uso de las nuevas tecnologias, en particular la aplicacién de las redes sociales,
han permitido mejorar la segmentacion de nuestro mercado objetivo. Haciendo una
comparativa entre los medios tradicionales de comunicacion y la publicidad
contratada en los mismos, en la mayoria o casi todos estos medios, no se puede
medir el impacto que causa esta publicidad en las personas, por otro lado en los
medios de comunicacion electronicos (redes sociales, sitios web, e-mail, entre otros),
el poder de segmentacion es mucho mayor, tanto asi que los medios tradicionales
estan siendo desplazados por las redes sociales, debido a la inmediatez en el uso

de los servicios que ofrecen Facebook, Twitter y Youtube, por citar unos cuantos.

5.3 JUSTIFICACION

Debido a los avances tecnoldgicos y la exigencia de los mercados actuales, las
organizaciones estan migrando hacia la aplicacion de estrategias guiadas hacia el

uso de nuevas tecnologias, para mejorar el servicio que se le ofrece a los clientes.

Después de realizar un estudio exhaustivo de la situacion de las empresas, llegamos
a concluir, que bajar los costos de los productos, no garantizaria que la cuota de
mercado crezca, ya que existe un nimero excesivo de compafias que ofrecen los
mismos productos y servicios (competencia), y a lo reducido que se encuentran los
precios. Dada esta situacion se ha optado por ofrecer una asistencia acorde a las
exigencias tecnoldgicas actuales, personalizando el servicio al cliente mediante la
aplicacion de estrategias de CRM con Social Media, lo que permitira a la compafiia

diferenciarse de sus competidores.

Debemos introyectar la marca a los clientes; es decir lograr la fidelizaciéon
demostrando que detras de la marca hay personas que se preocupan por las

necesidades de los consumidores. La revolucion de la comunicacion esta guiada hoy
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en dia hacia la creacion de contenido con valor, no para la compafiia sino para el

cliente.

Las principales marcas en el Ecuador ya sean estas comerciales, no comerciales,
oficiales y gubernamentales, han logrado un gran impacto, posicionando sus marcas,

enfocadas en la red social de mayor difusion en el Ecuador como es Facebook.

Figura 20. Marcas en Facebook Ecuador
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Fuente: http://www.slideshare.net/mktfan/informe-usuarios-facebookmarcasecuador2013-24291684
Elaboracién: Plaas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

Elaborar y difundir contenidos que les permitan a las personas comprender los
beneficios que tienen los productos y servicios que se proponga comprar el

consumidor, mostrando a una empresa que se preocupe por sus necesidades.

En virtud de los antes mencionado, la empresa lograra no solo tener presencia en la

web, sino también reputacién, al crear un espacio en donde los clientes tengan la
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posibilidad de exponer sus dudas y estas sean respondidas en un pequefio intervalo
de tiempo, generando lealtad y confianza hacia la empresa.

Contar con una cartera de clientes actualizada es una de las bases del CRM, por
tanto es imprescindible crear una estrategia que permita ampliar esta base de datos.
En todas las organizaciones sin excepcion existen inconvenientes de caracter
logistico en menor o mayor grado, y si la empresa no cuenta con un buen plan
contingente para suplir estos tipos de problemas, como resultado tendra clientes
inconformes, pero existe una manera de sacarle provecho a esta situacion. Para los
clientes ademas de la confianza, le es de suma importancia la seguridad y garantia
de los productos que desea adquirir, pero cuando la empresa no se los proporciona
en el tiempo establecido, existe inconformidad, la misma que podemos disgregar, al
comprometerse en proporcionarle el producto de su interés a la brevedad posible,
tomando todos los datos necesarios, con el objetivo de realizar el seguimiento para
satisfacer la necesidad del cliente, y por otro lado empresa amplia su cartera de

clientes, que sera de gran utilidad para el lanzamiento de promociones futuras.

Las PYMES de la ciudad de Milagro utilizan los diferentes medios tradicionales para
darse a conocer (posicionar su marca) y publicitar sus productos/servicios. El uso de
estos medios tradicionales (radio, television y prensa escrita), hacen que las
empresas incurran en grandes gastos y en muchos casos no se puede lograr el
objetivo deseado, que es darse a conocer en el mercado, y ademas no contar con
herramientas que brinden datos estadisticos exactos sobre el impacto que obtuvo
dicha publicidad. No obstante, en la actualidad existen herramientas tecnoldgicas
que permiten el logro del objetivo fundamental al crear una publicidad, como es

introducir la marca, en la mente de las personas.

5.4 OBJETIVOS

5.4.1 Objetivo General de la propuesta

Desarrollar una estrategia de CRM, para lograr la fidelizacién de los clientes a traves

del Social Media.
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5.4.2

Objetivos Especificos de la propuesta

Emplear redes sociales, como medio de comunicacion, para establecer un
vinculo mas estrecho y personalizado con los clientes.

Posicionar la marca, mediante campafias publicitarias virales, para obtener
una ventaja competitiva.

Usar la plataforma social media, como herramienta de marketing, para dar a
conocer los productos y servicios de la empresa.

5.5 UBICACION

La ciudad esta ubicada a una altura de 13 metros sobre el nivel del mar; tiene una

temperatura promedio anual de 25° C; se extiende hacia el Este de la provincia del

Guayas y se encuentra a 46 Km. de la ciudad de Guayaquil

Superficie: 408, 1 Km2

Area: 34 km2

Area urbana: 200000 habitants

Area rural:33.126 Habitantes

Poblacion:200.000 Habitantes

Limites: Norte con los cantones Yaguachi, A. Baquerizo Moreno (Jujan) y
Simén Bolivar. Sur con los cantones Yaguachi y Naranijito, Este los cantones
Simon Bolivar y Naranjito, Oeste con Yaguachi.

PARROQUIAS RURALES.- Milagro, Chobo, Cinco de Junio, Mariscal Sucre
(Huaques) y Roberto Astudillo.

PARROQUIAS URBANAS.- Chirijo, Cr. Enrique Valdez, Camilo Andrade y

Ernesto Seminario.
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Figura 21. Mapa del Cant6n San Francisco de Milagro
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Fuente: Google Maps -2.133429,-79.591497
Elaboracién: Plias Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

FACTIBILIDAD

Factibilidad Operativa.-

El actual proyecto es operativamente factible, debido a que se lograron cumplir todos
los procesos que se llevaron a cabo en el desarrollo de las estrategias de

comunicacién y publicidad de la empresa.
Factibilidad Presupuestaria.-

Se dispone de un capital necesario para la inversion en la elaboracion y aplicacion
del proyecto, para llevar a cabo la implementacion y uso del Social Media y
campafias publicitarias pagadas en Redes Sociales, lo que asegurara un
posicionamiento de la marca y su permanencia dentro del mercado, por lo cual

determinamos que el proyecto es presupuestariamente factible.
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Factibilidad Legal.-

Desde el punto de vista legal, esta propuesta es factible porque no existe ninguna
ley local o estatal que infrinja el desarrollo del proyecto como tal.

Factibilidad Técnica.-

El proyecto es técnica y tecnolégicamente factible porque se usaran herramientas
Social Media como Facebook, Twitter y Hootsuite, que permitiran gestionar de
manera efectiva la comunicacién bidireccional entre la empresa y el cliente, asi
mismo la realizacion de las camparfas publicitarias on line y el estudio de los datos

estadisticos del impacto que provoque la aplicacion de esta estrategia de CRM.
5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

5.7.1. Actividades

El disefio de estrategias de fidelizacion de clientes, permitira que la organizacion
mejore las relaciones comerciales con sus clientes, cumpliendo a cabalidad con lo
propuesto, su implementacién ayudara al area de atencion al cliente a obtener

mejores resultados, mediante el uso de las nuevas tecnologias.

En base a las falencias frecuentes en las diferentes organizaciones, una de ellas el
déficit en la atencion de las necesidades de los clientes, se plantea el disefio,
elaboracion de una estrategia de fidelizacién de clientes CRM, estrategia cimentada

en la administracion de la relacién con los clientes.

Elementos como las bases de datos de los antiguos clientes, permite llevar a cabo la
realizacion de la actual propuesta, asi mismo se busca desarrollar esta base de
datos, bajo la premisa de que es mas viable mantener un cliente que captar uno

nuevo.

Los instrumentos que se utilizaran en la propuesta seran las herramientas Social
Media (Redes Sociales), como Facebook, Twitter y Hootsuite, este ultimo de gran
utilidad al momento de revisar las métricas y programar las publicaciones en horarios
especificos, uno de los objetivos que se desea lograr es la fidelizacién y captacion
de personas hacia la marca; de igual forma aplicar estas herramientas para la

elaboracion de campafias publicitarias, gracias al poder de segmentaciéon de las
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redes sociales, se puede llegar a un mercado objetivo de una manera efectiva y
segura, causando gran impacto a bajo costo.

5.7.1.1. FILOSOFIA CORPORATIVA
Mision

Ayudar a las empresas a optimar la comunicacion con sus clientes, tomando como
base los elementos del marketing relacional, brindando soluciones innovadoras, que
permitan mejorar las relaciones y lograr la fidelizacién de los clientes con el uso de

nuevas tecnologias.
Vision

Constituirse como una estrategia estandar a utilizar en todas las empresas del
canton Milagro, ademas ser en un referente a nivel nacional, dentro de las gestiones

con el cliente.

Valores

Identificamos como los principales valores de la propuesta:

Veracidad.- Lo mas importante al emplear la actual estrategia, es el contenido que
se comparte, por lo que el mismo debe ser claro y confiable, sin crear falsas

expectativas sobre los objetivos que se desean alcanzar.

e Seguridad.- Ya que se cuenta con una amplia base de datos, se han tomado
las medidas de seguridad necesarias para proteger los datos de los clientes.

e Confidencialidad.- Uno de los activos significativos que poseen las
empresas, es la informacidbn que se maneja, por lo tanto debe ser

intransferible y de acceso restringido.

e Eficiencia.- Al emplear las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacién, nos da una gran ventaja frente a los medios tradicionales,

optimizando el tiempo y por ende el dinero.
86



5.7.1.2. Anélisis de 5 Fuerzas de Porter

Figura 22. Analisis Porter
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RIVALIDAD DEL MERCADO

Cuadro 18. Rivalidad del mercado

FACTORES ALTO MEDIO BAJO
Competencia por precios X
Calidad del servicio X
Cantidad de competidores X
TOTAL 2 1
PORCENTAIE 67 % 33 %

Elaborado por: Plias Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
Fuente: Andlisis de Porter

La rivalidad del mercado es media, porque no existe competencia de negocios de las
mismas caracteristicas en la cual se observe una alta calidad y competencia de

precios, esto hace que este mercado sea atractivo.

POSIBLES COMPETIDORES (BARRERAS DE ENTRADA)

Cuadro 19. Barreras de entrada

FACTORES ALTO MEDIO BAJO
Precios X
Calidad del servicio X
Variedad de servicios X
TOTAL 3
PORCENTAIJE 100%

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
Fuente: Andlisis de Porter

La tendencia al ingreso de posibles competidores es media, esto se debe a que no
existe un estandar de calidad, precios y variedad que identifigue a este tipo de
servicios, lo cual facilita el ingreso, teniendo que cumplir con los requerimientos de
los clientes como requisito fundamental para un adecuado posicionamiento del

mercado.
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AMENAZA DE SUSTITUTOS

Cuadro 20. Amenaza de sustitutos

FACTORES ALTO MEDIO BAJO
Precios X
Diversidad de servicios X
Tendencia a cambiar X
TOTAL 1 2
PORCENTAJE 33% 67%

Elaborado por: Plias Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
Fuente: Andlisis de Porter

La amenaza de sustitutos es baja, esto se debe a que estos medios son limitados,
s6lo pueden cumplir las funciones basicas de este tipo de servicios, ademas, las
empresas necesitan innovar la forma en que son publicitados sus productos para
mantener la atencién de sus clientes, por eso se debe ofrecer un servicio

personalizado y de calidad que lo diferencie de las servicios sustitutos.

PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES

Cuadro 21. Poder de negociacion de compradores

FACTORES ALTO MEDIO BAJO
Precios X
Calidad del servicio X
Servicio innovador X
TOTAL 2 1
PORCENTAJE 67% 33%

Elaborado por: Plias Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
Fuente: Andlisis de Porter

Las exigencias del mercado actual son cada vez mas altas, por ende las empresas
tienen mayores expectativas en la calidad de los servicios que cumplan con sus

requerimientos, y que sus precios sean acorde al servicio ofrecido.
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PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

Cuadro 22. Poder de negociacion de proveedores

FACTORES ALTO MEDIO BAJO
Costos X
Calidad del servicio X
Cantidad de proveedores X
TOTAL 2 1
PORCENTAJE 67% 33%

Elaborado por: Plias Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
Fuente: Andlisis de Porter

Los proveedores tienen un poder alto, ya que este servicio se basa en el uso de las
nuevas tecnologias y el Social Media, para establecer la estrategia CRM, a bajo
costo y que causen un gran impacto, manteniendo calidad en estética, innovacion y

disponibilidad del servicio.

NIVEL DE ATRACCION DEL SECTOR EMPRESARIAL

Cuadro 23. Nivel de atraccion del sector empresarial

ACTUAL FUTURO
FUERZAS ALTO MEDIO BAJO | ALTO MEDIO BAJO
Rivalidad del mercado 2 1 X
Posibles competidores 3 X
Amenazas de sustitutos 1 2 X
Poder de negociacion de 2 1 X
clientes
Poder de negociaciéon de 2 1 X
proveedores
TOTAL 4 7 4
PORCENTAJE 27%  46% 27%

Elaborado por: Pldas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
Fuente: Andlisis de Porter

El nivel de atraccion de este sector empresarial es media, por ello se debe

implementar una estrategia adecuada, el cual tenga como objetivo principal la
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satisfaccion del cliente, mediante la practica del CRM con Social Media, que ayuden
a un adecuado posicionamiento de la marca y fidelizacion de los clientes,
enfatizando en la principal fortaleza que es escuchar la necesidades de las

personas.

5.7.1.3. Analisis FODA

Cuadro 24. Factores Internos

Amplio conocimiento del mercado
Optima conversién de visitantes a
las redes sociales en clientes.
Variedad de recursos.

Servicio innovador

Disponibilidad del servicio on line.

FORTALEZAS DEBILIDADES

Vinculacién con marketing offline.
Pocos profesionales dedicados a la
gestion de Redes Sociales con
enfoque corporativo.

Todavia hay mucha gente que no es
consciente de la importancia de

estar presente en las redes sociales.

Elaborado por: Plias Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

Cuadro 25. Factores Externos

Mayor alcance geografico y una
mayor difusién de la marca.
Mejorar, optimizar y sobre todo
actualizar canales de comunicacién
existentes en las empresas.
Social

Usar los Media para

promocionar nuevos  productos,
descuentos, promociones.

Mejorar el ahorro econémico, ya que
una sabia inversion en Social Media
podria o més bien deberia ser mucho
mas barata que otros medios de
publicidad que ya estemos utilizando

mas tradicionales.

OPORTUNIDADES
AMENAZAS

e Estrategias en Planes de Social
Media Marketing de nuestros
competidores que puedan
afectarnos de manera directa.

e Aparicibn o auge de nuevas
redes sociales en las que no

y que

pudieran ocasionar la migracion

tengamos  presencia

de nuestros usuarios a ellas.

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
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5.7.1.4 Matriz FO FA DO DA

Cuadro 26. Matriz FOFA DODA

1. Conocimiento del 1. Vinculacion con
mercado. marketing offline.
2. Conversion de 2. Pocos profesionales
visitantes a clientes. dedicados a la
3. Variedad de gestion de las RS.
recursos. 3. Bajo conocimiento
4. Servicio innovador. sobre la importancia
5. Disponibilidad. de las RS.
- Oportunidades ESTRATEGIA (FO) ESTRATEGIA (DO)
e Utilizar nuestro potencial e Centrar la publicidad

1. Mayor alcance vy de difusion, para mostrar en Social Media,
difusion. a las empresas, los disminuyendo el

2. Mejorar, optimizar beneficios que tiene el presupuesto en
y actualizar los Social Media, en la estrategias de
canales de comunicacion con los marketing
comunicacion. clientes. tradicional.

3. Social Media como e Proporcionar informacion e Llevar a cabo
herramienta  de a través de publicidades programas de
promocion. en Adwords, sobre las entrenamiento en

4. Baja inversion. estrategias CRM a materia de Gestién

utilizar para mejorar la de Redes Sociales
relacién con los clientes. aplicadas a

e Aplicar recursos Potenciar las
tecnologicos para la Empresas.
promocion de los
productos y servicios.

~ Amenazas ESTRATEGIA (FA) ESTRATEGIA (DA)

e Realizar un estudio de la e Medir el grado de

1. Estrategias Social competencia, para satisfaccion de los
Media de los brindar un servicio clientes, a través de
competidores. diferenciado con un valor las métricas de

2. Aparicion de agregado. Hootsuite.
nuevas redes e Ejecutar evaluaciones e Asignar parte del
sociales. internas (feedback) de presupuesto de

los procesos. publicidad, en

e Analizar periédicamente campafias virales a
la aparicion de nuevos través de Redes
medios. Sociales.

Elaborado por: Pluas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
Fuente: Andlisis FODA
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5.7.1.5 Funcionalidad de las Estrategias de Fidelizacion con Social CRM

El analisis previo de las estrategias generadas en la matriz FOFA DODA, han
reflejado la importancia de las redes y medios sociales para las empresas y su
comunicacién con el publico. Ademas con la aplicacion apropiada de Estrategias
CRM, a través de la creacion de canales de comunicacion en redes sociales,
generar contenidos relevantes y de interés general, ligados con la actividad que
tiene la empresa, participaciéon de los usuarios, uso del e-mail marketing, y el
seguimiento que se le den a los clientes, como resultado se podran alcanzar los

objetivos propuestos.

Figura 23. Social CRM

C

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

Cuadro 27. Estrategias y Herramientas

HERRAMIENTAS Facebook Twitter Hootsuite Gmail

ESTRATEGIAS
Segmentacion
Publicidad

Interaccién y Viralidad

X X X X
>

Medicién de Métricas
Programacién de X
Publicaciones (Gestion)

E-mail Marketing X

Elaborado por: Pltas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
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Segmentacion.-

Mediante esta estrategia, se lograra dividir geograficamente el mercado objetivo que se desea llegar, alcanzado una mayor
precision al momento de crear las publicidades y eleccion de los canales de comunicacion. En este caso la ciudad de Milagro es el
mercado objetivo ya segmentado, y el canal de comunicacion a utilizar es Facebook.

La actual estrategia se basa en la segmentacion utilizando una de las herramientas de pago de Facebook, que se usara para
posicionar la marca dentro de esta red social. El proceso a seguir es el siguiente:

e Creacion del anuncio para la obtencién de “Me gusta” (Likes) en la pagina, hacia las personas interesadas en el producto o

servicio a colocar en el mercado.

e Establecer un presupuesto diario, como base $ 10,00; en donde se lograra obtener un aproximado de 86 a 343 “Me gusta”.

e Segmentacién del puablico objetivo: Milagro, Ecuador.

e Eleccién de la divisa de pago: (USD) Ddlar estadounidense.

e Elegir la opcidn “Promocionar pagina”.

e Aparecera una ventana emergente indicando la fuente de financiacion que puede elegir el usuario, ya sean estas tarjetas de
crédito o PayPal.
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Figura 24. Segmentacion

Consigue mas "Me gusta”

Crea un anuncio para obtener méds "Me gusta” en tu pdgina de las personas que te interesan.

A[:]I.IIICIO de muestra Cyber Nexus
— A 261 personas les gusta esto. Iﬁ

m_!' Computadoras/Tecnologia

Anuncios

Agregar una fuente de finandacion

@ Anuncios de Facebook

Agrega una fuente de finandamiento a tu cuenta publicitaria de Facebook - Condiciones

Presupuesto diario [?] $ 1 0’00 Aproximadamente de 86 a 343 Megus...  w
Gastaras el presupuesto cada dia hasta que interrumpas el anuncio, Mas (@ Tarjeta de crédito o débito Yt pesCowER
informacién - k EREEE
() PayPal
Piiblico [7] Ciudades = | |Milagro, Ecuadar * |
Divisa {USD) Délar estadounidense +

Al hacer dic en "Promocionar pagina”, acepto las Condiciones y Normas de publicidad. de Facebook Mas
informacian.

.

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?fref=ts

Elaborado por: Pluas Pino Eleana— Pinela Cardenas Estefania

Publicidad.-

Facebook da la oportunidad de crear contenido atractivo visualmente, ya sea como usuario normal o como Pagina de Facebook,

dependiendo que tan relevante sea la informacion mostrada en dicha publicacion para el usuario, él la compartira o dara su opinién

sobre la misma. No obstante estos anuncios o publicaciones no llegan a todo el publico esperado, por tal motivo, se aplicara la
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siguiente estrategia para impulsar las publicidades en Facebook y de esta manera cubrir una mayor parte del mercado objetivo,

siguiendo el siguiente proceso:

e Elegir la publicidad a impulsar.
e Elegir la audiencia.
e El presupuesto fijo por la publicidad es de $ 5,00; el alcance que tiene es de 10000 a 19000 personas de la audiencia.
e Eleccién de la divisa de pago: (USD) Dolar estadounidense.
e La duracion de la promocion de la publicidad sera de un dia desde su lanzamiento.
e Por ultimo elegir la opcion “Impulsar publicacion”.
Figura 25. Publicidad

Promociona tu publicacion

Es fadil promodionar tus publicaciones para que mas personas las
wvean en la seccién de noticias. Sdlo cuesta §5,00 para
Comenzar.

Mas informacién

Audiencia Personas a las que les gusta tu pagina y

Estudio de Publicidad

clack:agency

() Personas a las que elegiste dirigirte
iTiemp2 de mejoror tu imagen!

Presupuesto $5
maximo

/1NN

AEEn>
L 4 1)
‘- | '- SOCIAL Divisa {USD) Délar estadounidense
DISENO |\ nnc iy PUBLICIDAL DISERG MEDIA
GRARCO., " TRENIA ot WEB : S por primera
MARKETING Duracién Un diz desde que se promociond por primera vez

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?fref=ts

Elaborado por: Pldas Pino Eleana— Pinela Cardenas Estefania

96



Interaccién y Viralidad.-

En términos de marketing la palabra viral, se refiere a la difusibn que tiene un
contenido que comparte una persona a otras y asi de manera sucesiva hasta llegar

a un amplio nimero de personas.

A través de esta estrategia se pretende invitar al usuario a involucrarse con la marca,
es decir que tenga una mayor participacion en los contenidos compartidos por la

empresa.

La actual estrategia se rige por los aspectos citados a continuacion, para lograr que

las publicaciones (publicidades) se conviertan en virales:

e Estar prestos a responder las inquietudes de los usuarios.

e Despertar la curiosidad del usuario, mediante el uso de elementos multimedia
como videos y disefios llamativos.

e Crear una relacion de forma directa con los visitantes a nuestras paginas.

e Hablar de diferentes topicos a fin de evitar que se genere una monotonia en

los contenidos compartidos.

Figura 26. Interaccion y Viralidad

— 20 de septiembre

Nadie en Ecuador le dard -].f m ¥ u”-
! Oferta Hasta Agotar Stock !

Samsung
GALAXY III HGalaxy S III mini / 18190!!! — con Marino Véliz,
Carmen Johanna Segoua F!ore<3 Jairo CasCh.
I Y ||n| ar - Comparti
{ 7 -

&) A 129 personas les gusta esto. Mejores comentarios +

B 12 compartidos

5 st Sl En que local estén las ofertas y
Dual Core hasta que hora el dia d hoy

1GHz " Me gusta - Responder - Ayer a las 11:18

e IS QUITO: C.C. CARACOL, Local
101, TELF. 022 257348
GUAYAQUIL: Plaza Triangulo, Local 202. TELF.
042 382550 - 046 024150

SMP Me gusta - Ayer a | 2:06

respuesta.

m
g
n

o

/,
\U

Wl P local de celulares Plaza Triangulo local
—
202
Me gusta - Responder - ¢ 2 - 20 de septiembre a la(s)
0:18
ww M Saludos buen dia muchas
gracias por contactarnos, en ese local
tenemos celulares atencion los dias sabado de
10 am a 5pm

- Escribe un comentario. ..

Fuente: https://www.facebook.com/Novicompu?fref=ts

Elaborado por: Pluas Pino Eleana— Pinela Cardenas Estefania
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Medicién de Métricas.-

Esta estrategia se centra en la parte estadistica, comprende el estudio de la segmentacién del publico objetivo por edades,

idiomas, pais, ciudad, intereses, que comparte, cuando y cobmo comparte la informacion de la red social de la empresa.

En Facebook, la herramienta a utilizar es Facebook Stats que se encuentran implicitas en la misma red social, en ella podemos

medir los siguientes datos:

e En primera instancia se muestra una orientacion del contenido de Facebook Stats:

Figura 27. Métricas

Oriéntate

» Descripcion: Obtén un resumen de siete dias de la actividad mas importante en tu pagina
» Pagina: Consulta como ha crecido tu base de fans a lo largo del tiempo y como los usuarios se
conectan a fu pagina

« Publicaciones: Compara el rendimiento de todas tus publicaciones

as comentan y las comparten

Primeros pasos Me gusta® de ia pagina Pdgina: alcance Publicaciones Personas

Mas tarde X

« Personas: Obtén mas informacion sobre tus fans y las personas a las que les gustan tus publicaciones,

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?sk=page_insights

Elaborado por: Plaas Pino Eleana— Pinela Cardenas Estefania
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En la parte inferior de la descripcion, se muestra los datos del total de “Me gusta” de la pagina, el alcance de la publicacion,

y la participacion de los usuarios, todos estos datos pertenecen a los ultimo siete dias de actividad en la pagina.

Figura 28. Total “Me Gusta” diario.

Descripcion Pagina Publicaciones Personas & Cyber Nexus = & Exportardatos eee

Se muestran los ultimos siete dias de datos.
16/09/2013 a 22/09/2013

"Me gusta” de la pagina > Alcance de la publicacion > Participacion >
263 ot ! - : 430 Aicance tof 60 ~ teractian @
6 352 14 S~
Nu ! 3" d 1w Esta semana Icar ] i - Esta semana ! Ista
0% Semana pasada v 1789 Semana pasada
1
/ 5 \v\_/'/‘ \\_

184

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?sk=page_insights

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
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Esta seccién muestra las 5 publicaciones mas recientes, ademas muestra el tipo de publicacién (enlace, foto, video, etc.), la
segmentacion, el alcance, la participacion y al final de cada publicacion un boton “Impulsar” para promocionar la publicacion

y lograr un mayor alcance, esta ultima opcién es de pago.

Figura 29. Publicaciones recientes

Tus 5 publicaciones mas recientes >
Alcance M Clics en la publicacién B Me gusta, comentarios y veces que se ha compartido
Publicado Publicar Tipo Segmentacion Alcance Participacion Promocionar
23/09/2013 Primer spot del iPhone 5C "Plastic Perfected™ (Vid o 2 - |
20.0€ eo) hitp:/it.cofeTQjsPQyWB < & ‘ 0 ‘
= ; . - |# e .o o . 2 =l
?1(09/2013 Dar, es la mejor comunicacion...! #Reflexion Les & @ 50 il e
5:00 deseamos un excelente sabado 1 U
20/09/2013 8 Sigue el CAMPUS PARTY QUITO 2013, || en vivo | = 2 177 12
19:24 F #CPQuito3 —= http://goo.gl/5GJi5V = & 6 il
20/09/2013 =¥ BlackBerry Messenger disponibles paraiOSy An = 2 0 15 | o
19:08 g droid, es |a noticia destacada del fin de semana. = « . 3 0 :
16/09/2013 /& Siquieres triunfar, no te quedes mirando la escal - 2 0
ek ; ; 2 : 2 2% = * 160 =
5:25 f.} era. Empieza a subir, escaldn por escaldn, hasta 8 [ i

Ver todas las publicaciones

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?sk=page_insights

Elaborado por: Plbas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
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El siguiente grafico, refleja la cantidad de “Me gusta” de la pagina, el alcance de las publicaciones y las visitas de pagina, de
los ultimos 3 meses.

Figura 30. Cantidad de “Me Gusta”
i "Me gusta" de la pagina L\ Alcance de la publicacion ail Visitas de pagina

s datos diarios se registran en 1a zona horaria del Pacifico 1S1MAIT
Inicio: |25/8/2013 [&)
Finali

7acio

n 22/9/2013 [

Total de "Me gusta" de la pagina hasta hoy: 263

( vie s de 30§
Total de "Me gusta” de |a pagina PUNTO DE

REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedic a

Total de "Me gusta" de la pagina lo largo del tiempo
A |
21 de septiembre de 2013 Total de "Me gusta. .

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?sk=page_insights

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Céardenas Estefania

101



e El siguiente cuadro muestra la comparativa entre el total de “Me gusta”, los comentarios y las veces que ha sido compartido
un contenido de la pagina, a través de estos datos se podra predecir el comportamiento de los usuarios y conocer aun mas

Sus gustos e intereses.

Figura 31. Comportamiento del usuario

"Me gusta" netos: qué cambid
Me gusta”™- "Ya no me gusta” = "Me gusta” netos

B Ya no me gusta Me gusta” organicos Clics en Me gusta pagados == "Me gusta” netos PUNTO DE

REFERENCIA

Se compara tu
rendimiento promedio a
lo largo del tiempo.

"Me gusta" netos
9

22 de septiembre de 2013

Ya no me gusta
Me gusta” organi...
Clics en Me gusta ...

Me gusta” netos

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?sk=page_insights

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Céardenas Estefania
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Esta seccion indica de dénde provienen los “Me gusta”, desglosado por el lugar donde se produjo la accion, ya sea desde

una sugerencia de pagina, dentro de la misma pagina, por busqueda, API (aplicacién), o desde la publicaciones realizadas.

Figura 32. Segmentacion

De ddnde provienen los Me gusta de tu pagina
Numero de veces que se indico "Me gusta” en tu pagina, desglosado por el lugar donde se produjo.

M sugerencias de paginas Entu pagina M Blsqueda APl [ Tus publicaciones PUNTO DE

REFERENCIA
Se compara tu

rendimiento promedio a
lo largo del tiempo.
Sugerencias de p...
Entu pagina
Blsqueda

AP

Wkl =

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?sk=page_insights

Elaborado por: Pltas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
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Facebook Stats, ademds proporciona informacion sobre la edad y el sexo, comparando datos demograficos de los usuarios

que han dado “Me gusta” a la pagina con los datos demograficos de todos los usuarios de Facebook.

Figura 33. Datos demogréficos

Edad y sexo

Personas a las que les gusta tu pagina.

Compara los datos demoagraficos de las personas a las que les gusta tu pagina con los datos demoagraficos de todos
los usuarios de Facebook.

Mujeres
M 59%

Tus fans

Hombres
W 41%

Tus fans

46%

Todo sobre
Facebook

54%

Todo sobre
Facebook

M Tus fans Todo sobre Facebook

-2 25.3

o :
35-44 -
5% ;

4%
12-17 18-24 25-34
5%

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?sk=page_insights
Elaborado por: Plbas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

104



Proporciona datos de la ubicacién geografica, pais, ciudad e idioma de los usuarios que interactian en la pagina de
Facebook de la empresa.

Figura 34. Ubicacion geografica

Ubicacion e idioma
Ubicacion estimada de las personas a las que les gusta tu pagina y su configuracion de idioma predeterminado

Pais . Nimero de fans Ciudad . Nimero de fans Idioma - Numero de fans
Ecuador 244 Simon Bolivar, Guayas, E 84 Espaiol 162
Venezuela 5 Milagro, Guayas, Ecuador 83 Espaiiol (Espana)
Espana Guayaquil, G s, Ecua es (Esta In
2 Baba L Rios, Ecl 5

Estados Unid e e uito, Pichi Ecua
Guatemala 1 Upata, Bolivar, Venezuela

a El Triunfo as, Ecuador

Fuente: https://www.facebook.com/CyberNexusEC?sk=page_insights

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

Dentro de la estrategia ademas de Facebook, la empresa contara con una cuenta en Twitter, a diferencia de la primera red

social (Facebook), Twitter no cuenta con una herramienta propia para medir la actividad y el alcance de la cuenta.
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e Por lo tanto se utilizard Hootsuite que ademas de gestionar varias redes sociales, genera reportes de la cantidad de
seguidores, usuarios a los que la empresa sigue, el crecimiento de la cuenta de la empresa en Twitter, las palabras claves, y

los enlaces mas populares.

Figura 35.Hootsuite

Fuente: https://hootsuite.com/dashboard

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Céardenas Estefania
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Programacién de Publicaciones (Gestion).-Esta parte de la estrategia comprende, la programacién automatica de publicaciones
en diferentes redes sociales, en este caso las que estan incluidas dentro de la estrategia son Facebook y Twitter, siendo Hootsuite
una herramienta que permite gestionar varias cuentas, ademéas de generar métricas de las actividades de cada cuenta, como se

menciona en la estrategia anterior.

Figura 36. Programacién automatica

Este es un ejemplo de PUBLICACION PROGRAMADA para el Proyecto de: "Fidelizacidn

# = 9 &

i6 ati - — | X
Programacién automatica (@ uevo! Desactivado |

Programa automaticamente tu mensaje para conseguir un mayor
impacto

@ Septiembre 2013 @ 2013-09-23

Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa

11 |v[:1 15 [v] | am | em

1|2 sl A s e | Iz
& 9 10 11 12 13 14 LEnviameun correo cuando el mensaje
o ~ L4 L 4 i = -
sea enviado
15 |[5167| S17:| 18/ 719i 20| 721
22| :28}| ‘24| 725, 26/ ‘27| 28

¢Quieres ahorrar tiempo? Prueba la subida en lote
B - EXl
Fuente: https://hootsuite.com/dashboard

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
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E-mail Marketing.-

La actual estrategia, se fundamenta en el uso de la base de datos de los clientes, sus nombres, direccion, teléfonos y en especial

correo electronico, para el lanzamiento de promociones, publicidades y novedades de la empresa que sean de interés para el

cliente, en relacion con el analisis previo de las estadisticas de los gustos de las personas en las redes sociales. La herramienta a

utilizar para la emision de los correos es Gmail, ya que tiene una capacidad de almacenamiento de 15Gb, esto es muy favorable

gracias a que la base de datos de la empresa

va a estar en constante crecimiento.

Figura 37.E-mail marketing

Gmail ~ - n o a B > Mas 1 de 243 > o

REDACTAR = ’
Cursos online de Septiembre y Octubre Recbidos X ]
| Recibidos (685) Red Tecnologica

Destacados Red Tecnologica info@redtecn a org @ través de in2 fromdoppler com 24 sep (hace 2 dias -

mportante Afadir a circulos

Enviados - - . =

Borradores (2) A N9 _ 3 — J

~ Circulos
Amigos (46) o S —— . —
sualizar este mensaje Online | Reenviar a un amigo

Familia (2) Cursos de Energia Solar
Conocidos (29) Elin N B2 | - Cursos Profesionales a distancia
RIS R Centro de Estudios de Energia

Cursos

ISAREN B
|

Universitarias Online.

Solar

< ‘ R EDtECﬂOl()glca O'N”U.:rd.‘;‘.:w“ Curso Online Python

f.ln‘ Temario, Videos, Foros, Profesor
2 pagos de USS 99 Inscribete
y Diplomaturas T n » ‘A"C'a"

Ofertas de Trabajo en OLX
Anuncios en todos los sectores
Publica tu oferta de trabajo gratis

Propuestas Educativas

Cursos Fibra Optica

>Derecho > Matem: y dist > Comunicacion y M > mformatica y St

Derecho > Matemética y Estadistica > Comunicacion y Medios ormética y Sstemas Ciliac Instalaz iones on Fibie.Optica
» Educacién y Capacacién  » Programacién > Marketing digeal > Marketing y Ventas > Project Management Centfficaciones Diseno Fibra Optica

@ » Turismo y Hoteleria > Arte y Disefio > Admmstracién y Negocios > Calidad > Recursos Humanos '

Fuente: Captura de pantalla de www.gmail.com

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania
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5.7.1.6 COSTO DE LA APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS CRM

SOCIALMEDIA.

ACTIVIDAD

Segmentacion

Publicidad

Interaccion y

Viralidad

Medicion de

Meétricas

Programacion
de
Publicaciones

(Gestion)

E-mail

Marketing

Cuadro 28. Costo de las estrategias CRM

DESCRIPCION
Clasificacién demografica:
e Edad
e Sexo
e Ubicacién
e Interés, etc.
Impulso de las

publicidades en Facebook.

Manejo de las cuentas de
Facebook y  Twitter,
responder las inquietudes
de los clientes.

Analisis de las estadisticas
generadas por la actividad
en las redes sociales
Gestion de las redes
sociales de la empresa.
Programacion de
publicidades fuera de las
horas laborables.

Envios masivos de
publicidades y
promociones a través de

correos electronicos.

TOTAL

COSTO

$ 15,00

$5,00

$ 15,00

$ 15,00

$5,00

$ 15,00

$ 70,00

RESPONSABLE
Community Manager,
Encargado de Atencién al
cliente, Administrador de la

empresa.

Community Manager,
Encargado de Atencién al
cliente, Administrador de la
empresa.
Community Manager,
Encargado de Atencién al
cliente, Administrador de la
empresa.
Community Manager,
Encargado de Atencién al
cliente, Administrador de la
empresa.
Community Manager,
Encargado de Atencién al
cliente, Administrador de la

empresa.

Community Manager,
Encargado de Atencién al
cliente, Administrador de la

empresa.

Elaborado por: Pltas Pino Eleana — Pinela Cardenas Estefania

CON
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5.7.3 IMPACTO

El Social Media es una actividad que esté& en constante desarrollo, en nuestro medio
cada dia son mas las personas que crean un perfil en Facebook o Twitter, dado a
gue las personas estan en la redes sociales, las empresas deben tener presencia

aunqgue sea en una de ellas.

La importancia de aplicar estrategias de CRM junto con las redes sociales, radica en
el poder viral que poseen y el impacto que causan, el mismo que sera detallado a

continuacion, en base a la actual propuesta:

En las empresas: La aplicacion de estrategias basadas en la relacion de las
empresas con los clientes, marcara la diferencia, en comparacién con las empresas

gue siguen un modelo tradicional y poco participativo con el publico.

En la comunidad en: La influencia que tiene el internet y en especial las redes
sociales en las decisiones de compra de los consumidores, son tomadas como
vélidas para las empresas al momento de lanzar compafias publicitarias, para ganar
mas adeptos, a través de herramientas de Social Media, cimentadas en una

estrategia CRM adaptable a cualquier tipo de organizacion.

En los clientes: EI CRM causa un gran impacto en los clientes, debido a que se le
puede brindar una mejor atencién post venta, llevando un seguimiento minucioso,
manteniéndolo al dia de nuevas promociones y beneficios a los que puedan

acceder.

El medio por el cual se llevara a cabo la estrategia es el social media, ya que esta
plataforma tecnoldgica brinda la oportunidad para que exista una mayor conexion
entre la empresa y el cliente, con el objetivo de atender sus requerimientos y de esta

manera lograr el objetivo principal que es la fidelizacion de los mismos.
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5.7.4 CRONOGRAMA

Cuadro 29.Cronograma

MESES MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE
SEMANAS 2(314|5(1|2]|3 2|3 1(2|13(4(1(2(3|4
ACTIVIDADES

Elaboracion del
planteamiento,
formulacién y

justificacion

Elaboracion del
marco teorico y

metodoldgico.

Recoleccion de
informacién y

procesamiento

Analisis e
interpretacion de los

resultados

Presentacion del

Disefio de Proyecto

Elaborado por: Plaas Pino Eleana — Pinela Céardenas Estefania
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5.7.5 LINEAMIENTOS

La aplicacion de la presente propuesta permitird que tanto la empresa como los

clientes mejoren los procesos de comunicacion y la relacién que se desea mantener,

brinddndole una atencion individual especializada por parte de la empresa hacia sus

clientes, procesos que no se pueden cumplir de manera fisica debido a limitaciones

de tiempo y espacio, inconvenientes que se han podido suplir bajo el cumplimiento

de los siguientes lineamientos:

e Tener presencia en la web.

e Aumentar la visibilidad de la marca y ganar reputacion.

e Optimizar la atencion al cliente.

e Fidelizar los clientes.

e Generar nuevos clientes potenciales.

e Vender productos, servicios, mediante la publicidad en Social Media.

CONCLUSIONES

Una vez finalizado el proceso de investigacion se concluye que:

La poblacién de la ciudad de Milagro, tiene un alto desconocimiento de la
existencia de los diferentes negocios, empresas y organizaciones que se
encuentran en ella, por tal motivo no han tenido un desarrollo significativo
dentro del medio, como efecto de no aplicar estrategias adecuadas que

permitan captar nueva clientela hacia las empresas.

El alto costo que implica publicitar en medios tradicionales locales, es un
factor que incide directamente para que los negocios no cuenten con la
promocién necesaria que requieren sus productos y servicios, la mayoria de
ellas opta por publicidades poco relevantes (hojas volantes, perifoneo, vallas
publicitarias, etc.) en la poblacion, sin obtener buenos resultados, todo esto
sucede ante la falta de conocimiento de estrategias en la cual logren un

mayor impacto sin perjudicar el presupuesto de la empresa.

El desconocimiento de estrategias CRM, que se basen en la relacion con los
clientes, mucho menos el uso de las nuevas tecnologias y las herramientas
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incluidas en las mismas, en la cual las empresas puedan tener un mayor
alcance de su marca y darse a conocer no solo a nivel local sino también a
nivel nacional, ademas de mejorar la atencion de sus actuales clientes,
fidelizandolos, y como resultado obtener ventas exitosas de los productos o la

contratacién de los servicios.

Las empresas de la ciudad de Milagro, son organizaciones que estan en
desarrollo, por lo que su presupuesto es limitado, el mismo que es asignado
para la administracion de los recursos y la produccién, dejando en segundo
plano la administracion del factor mas importante por el que trabaja la
empresa, que son los clientes, lo que provoca poco afluencia de los mismos al

no darle el seguimiento adecuado y seguir manteniendo la relacion bilateral.

Las estrategias, actividades y herramientas tecnolédgicas, afines con el
marketing relacional y el CRM, son de total desconocimiento para los
administradores de las empresas en el medio local, este hecho implica una
desventaja, ya que impide crear valor agregado para las empresas que

dirigen.

RECOMENDACIONES

Se recomienda:

Delegar en las empresas, un personal dedicado especificamente a realizar
tareas de CRM, utilizando herramientas del Social Media, o0 a su vez contratar
a personas especializadas en la gestién de redes y medios sociales, para

establecer mejores relaciones con los clientes.

Aplicar estrategias de CRM apoyadas con el uso de las Redes Sociales como
Facebook, Twitter y herramientas para la gestion de las actividades
estratégicas como Hootsuite, debido a que su costo es menor y causa mayor

impacto en comparacion con los medios tradicionales.
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e Definir el mercado objetivo al cual se desea llegar con las publicaciones a
través de las estrategias de segmentacion de CRM utilizando Facebook como

herramienta para esta actividad.

e Impulsar la marca y las publicaciones de la empresa en las redes sociales, a

fin de lograr un mayor alcance vy viralizar los contenidos creados.
e Asignar un presupuesto para la gestiéon de redes y medios sociales, para

poder ofrecerles una mejor atencion a los clientes a través de estos canales,

ya que en la actualidad son los mas visitados diariamente.
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Anexo 1. Autorizacion de la ejecucion de la investigacion

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

Milagro, 08 de Abril de 2013

Sefiores
INNOVA
Ciudad.-

De nuestras consideraciones.-

Reciban cordiaies saludos de parte de Estefania Pineia y Eieana Pitas, egresadas
de la carrera de Ingenieria Comercial de la Unidad de Ciencias Administrativas y
Comerciales, de la Universidad Estatal de Milagro (UNEMI); la presente tiene como
finalidad informarle que estamos en proceso de realizacién del proyecto de investigacién
“ANALISIS DE LA ADMINISTRACION BASADA EN LA RELACION CON LOS
CLIENTES (CRM), DE LA CIUDAD DE MILAGRO”, y por consiguiente Ila
elaboracidn de la tesis de grado.

Por lo que solicitamos muy comedidamente nos de la autorizacién respectiva, para poder
realizar los estudios, investigaciones y encuestas que nos permitan procesar la
informacién para una futura aplicacién del proyecto en el drea de atencidén al cliente de su
empresa.

De antemano ie agradecemos por ia atenciéon brindada a ia presente, esperando una
favorable aceptacion a nuestra peticion, nos suscribimos de Usted, deseandoles éxitos en
sus labores administrativas.

Atentamente,

\UT RELVAL L pyoyz(fo
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Anexo 2.Encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION

OBJETIVO DE LA ENCUESTA: Analizar el déficit en la post interaccién entre el cliente

y la empresa.

ES IMPORTANTE QUE LA ENCUESTA REALIZADA SEA CIERTA'Y VERDADERA

EDAD

18-30 31-40 41-MAS

|

SEXO

Masculino Femenino Fecha:

¢POR MEDIO DE QUE, SE PUEDE MEJORAR EL

¢MEDIANTE QUE LOGRAMOS LA SATISFACCION DEL

¢COMO SE PUEDE MEJORAR LA CALIDAD DEL

SERVICIO AL CLIENTE? CLIENTE? SERVICIO?

Interaccién X | Buen servicio X Rapidez X

Seguimiento Productos de calidad Eficacia

Confianza Los anteriores Flexibilidad

Otros otros Otros

¢COMO SE PUEDE DIFUNDIR UN CONOCIMIENTO ¢COMO SE PUEDE DIFUNDIR UN CONOCIMIENTO EXPLICITO | ;QUE HACE QUE LA EMPRESA TOME DECISIONES

TACITO EN LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA EN LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA INNOVA? ACERTADAS?

INNOVA?

Relaciones Informales X Formacion Personal X Control X

Intercambio de personal Publicaciones y Congresos Comunicacion

Consultoria Patentes Los anteriores

Otros Otros Otros

¢(QUE HACE QUE LA EMPRESA TOME DECISIONES ¢QUE ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD DEBE MANEJAR LA ¢(QUE ESTRATEGIA DE VENTAS DEBE DE MANEJAR LA

INACERTADAS? EMPRESA PARA QUE SE DE A CONOCER? EMPRESA PARA SOBRESALGA DE LA COMPETENCIA?

Falta de Comunicacién X | Televisién X Catalogo X

No existencia de un control Radio Internet

Las anteriores Prensa Escrito Puerta a puerta

Otros Otros Otros

¢(QUE SE DEBE TENER PARA BRINDAR UN ¢ QUE PROCEDIMIENTOS DE EMPATIA SE PUEDEN HACER ¢(PARA DAR UN SERVICIO DE CALIDAD CON

SERVICIO DE CALIDAD CON SEGURIDAD? PARA BRINDAR UN SERVICIO DE CALIDAD? CAPACIDAD DE RESPUESTA LOS EMPLEADOS DEBEN
TENER?

Profesionalismo X | Accesibilidad X Disposicion X

Cortesia Comunicacion Voluntad

Credibilidad Comprension con el Cliente Proporcionar servicio Rapido

Otros Otros Otros

¢(CUAL DE LAS SIGUIENTES OPCIONES ¢QUE ESTRATEGIAS UTILIZARIA USTED PARA LA ¢(CREE USTED QUE LOS ERRORES DEL PERSONAL

CONSIDERA LAS MAS IDONEAS PARA LA RECUPERACION DE LOS CLIENTES? QUE LABORA EN LA EMPRESA SE ORIGINAN POR EL

RETENCION DE LOS CLIENTES? TIPO DE SUPERVICION EJECUTADA?

Escuchar al cliente X | Aumentar Beneficios X Si X

Solucionar sus Reclamos Ofertas Atractivas No

Calidad de servicios Comunicacion con los clientes No sabe

Otros Otros Otros
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