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RESUMEN

En los actuales dias; y, debido a una inminente globalizacién en todos los
campos productivos, especialmente en el de los negocios, se ve muy marcada
una tendencia de parte de los clientes a cambios muy frecuentes en relacion a
sus gustos, preferencias y necesidades, lo cual lleva a los negocios a
implementar estrategias de marketing para mantener a sus clientes y por ende su
propia rentabilidad. Sin embargo, estas estrategias no siempre estan enfocadas a
desarrollar modelos de comunicacién idoneos para brindar un servicio adecuado
a los clientes, con el fin de mantenerlos como tales. El estudio de esta
investigacion permite ver el fondo de una problemética que se presenta en la
aplicacion de inapropiados modelos de comunicacion en la identificacion de las
necesidades y preferencias de los clientes. El propésito de este estudio
investigativo es llegar a saber cudles son las causas por las que las empresas
comerciales de la ciudad de Milagro tienen problemas en la identificacion de
estas necesidades y preferencias de los clientes. La investigacion sera de tipo
descriptivo, bibliografico y de campo, mientras que la modalidad es de proyecto
factible. Para la recoleccion de los datos se aplicaran encuestas al personal del
area de ventas de las empresas comerciales de la ciudad de Milagro. La variable
independiente es inapropiados modelos de comunicaciéon y la variable
dependiente es desconocimiento para la identificacién de las necesidades de los
clientes. La propuesta plantea un estudio de factibilidad para la implementacion
de estrategias de marketing de CRM en una empresa comercial de alimentos y
bebidas que conlleve a mantener una relacion comercial con los clientes de
manera permanente logrando su fidelizacién. Los principales beneficiarios seran
los clientes quienes obtendran muchas ventajas de esta relacion, de igual manera
se veran beneficiados los empleados y la empresa al incrementar su rentabilidad.

ESTUDIO IDENTIFICACION NECESIDADES CLIENTES
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ABSTRACT

In present days; and, due to an imminent globalization in all the fields of
production, especially in the one of businesses, it has seen a remarked tendency
of frequent changes about customers’ likes, preferences, and needs, which leads
businesses to implement marketing strategies to keep their customers and
therefore their own profitability. However, these strategies are not always focused
on developing suitable communication models to provide adequate service to
customers, in order to keep them. The study of this research lets us see the
bottom of a problem that occurs in the application of inappropriate
communication models in identifying the needs and preferences of customers.
The purpose of this research study is to know what the causes are for the
problem of identifying these needs and preferences of customers in the
businesses of Milagro City. The research will be a descriptive, bibliographical and
field one, while the modality is a feasible project. In order to get the required
information, surveys will be applied to the staff of the sales area in the
commercial enterprises of Milagro City. The independent variable is inappropriate
patterns of communication and the dependent variable is lack of knowledge to
identify customer needs. The proposal promotes a feasibility study for the
implementation of CRM marketing strategies in a business of food and beverages
that may lead to maintain a permanent business relationship with customers to
achieve their loyalty. The main beneficiaries will be customers who will obtain
many benefits from this relationship, likewise the employees and the company
will benefit when increasing their profitability.

STUDY IDENTIFICATION NEEDS CUSTOMERS

XiX



INTRODUCCION

El reconocimiento y atencion otorgados a la necesidad del cliente en la actualidad esta

adquiriendo relevancia en las organizaciones.

Por lo tanto es muy importante que exista en las empresas un modelo de
comunicaciéon que sea eficaz. Ya que es una de las primordiales razones a
considerarse si las empresas tienen como objetivo alcanzar un excelente desarrollo en
el sector comercial, puesto que es una herramienta fundamental para el vendedor en un
mundo competitivo en el que nos desenvolvemos. Esta situacion a su vez nos lleva a
convencernos de la necesidad de aplicar apropiados modelos de comunicacién para la
identificacion de las preferencias y necesidad del cliente de una manera eficiente a fin
de que esto se constituya en elemento indispensable en el mundo globalizado en que
vivimos y de esta manera poder estar acorde a los requerimientos que el campo

comercial exige.

Este estudio es muy esencial en toda empresa puesto que el cliente es la clave
principal para el éxito que desee lograr la misma, es sin duda una de las principales
razones a tomar en consideracion si quieren alcanzar niveles de eficiencia empresarial,
el verdadero negocio de toda empresa consiste en hacer clientes, mantenerlos vy
maximizar su rentabilidad, mediante las aplicaciones de apropiados modelos de
comunicacién, este lema se encuentran al alcance de todas aquellas empresas que

inviertan esfuerzos y recursos en el desarrollo de estrategias enfocadas hacia el cliente.

Este trabajo tiene como objetivo determinar las incidencias que genera la aplicacion de
inapropiados modelos de comunicacion para identificar las necesidades de sus clientes
e inducir a estas empresas a que apliquen una adecuada estrategia en la cual centren
sus esfuerzos en el conocimiento de los mismos, detectando sus necesidades y
preferencias individuales, aumentando su grado de satisfaccion, su fidelidad al negocio

e incrementando la rentabilidad o beneficios del cliente hacia la empresa, mediante el



analisis de las informaciones extraidas de ellos desde los diferentes medios de

comunicacion.

Esta investigacion intenta identificar las causas de esta problematica para luego a su
vez proponer la solucion, contribuyendo a mejorar el desarrollo comercial para que a
futuro sean capaces de alcanzar un alto grado de fidelizacidbn de sus clientes y

aumentar la cartera de los mismos.

El capitulo 1 consiste especificamente en el planteamiento del problema, asi como la
delimitacion y la evaluacion del mismo. Se describen los antecedentes como factores
que inciden decisivamente en esta problemética, se detalla la formulacién del problema.
Los objetivos de la investigacion se han formulado de modo tal que aborden la teméatica
con el fin de aportar una perspectiva muy acertada y plantear una solucion al respecto.
También encontramos los objetivos generales y especificos que abarcan las metas y

beneficios que pretendemos alcanzar con el desarrollo del mismo.

El capitulo 2 presenta el Marco tedrico de la investigacion, exponiendo las diferentes
teorias que respaldan este trabajo. En este, se incluyen las fundamentaciones: tedrica
conceptual y cientifica. Las hipétesis l6gicas estaran sujetas a su respectiva verificacion
y se identifican las variables dependiente e independiente. Ademas, se incluye un
glosario de términos utilizados con el fin de orientar al lector a la comprension de las
definiciones de palabras utilizadas en el trabajo de investigacién. En su fundamentacién
cientifica consta la respectiva resefia histérica que nos da amplios conocimientos sobre

el desarrollo y evolucion de este estudio.

El capitulo tres describe la metodologia utilizada en la investigacion realizada,
sefalando el tipo de investigacion, la poblacion, la muestra, la operacionalizaciéon de las
variables, los procedimientos de investigacion, los métodos, técnicas e instrumentos
utilizados para la recoleccibn de datos. También se detalla como se hara el
procesamiento y andlisis de los datos obtenidos en esta investigacion. De igual manera

se describe los criterios para la elaboracion y validacion de la propuesta.

En el capitulo cuatro se podra verificar los datos obtenidos en la encuesta con sus

respectivos analisis y presenta a través de cuadros y graficos, el analisis e
2



interpretacion de los resultados del trabajo de campo realizado, como lo es en este
caso la aplicacion de encuestas al personal del &rea de ventas de las empresas
comerciales de la ciudad de Milagro, Provincia del Guayas; y, por ultimo se describe la

prueba de las hipétesis que se han planteado anteriormente.

El quinto capitulo plantea la propuesta de este trabajo con sus objetivos y estrategias
tanto administrativas, operativas y de marketing, describe los conceptos de lo que son
las estrategias de CRM, sus componentes y la forma en que se van a aplicar en un
negocio en particular, deja sentadas las conclusiones a las que se ha llegado luego de
haber realizado este estudio, asi como las debidas recomendaciones aplicables a este

proyecto para tratar de conseguir la solucion a esta problematica.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Problematizacion

En la actualidad con la globalizacién, la crisis en todo el mundo conlleva al mercado a
una tendencia muy dinamica por lo que el cliente cambia aceleradamente en cuanto a
gustos, moda, los seres humanos siempre estamos escasos de algo, y cuando
necesitamos "algo" o deseamos "algo", siempre entablamos una relacién comercial o de
servicio con otras personas. Esto no era la excepcion en épocas pasadas, que fue
cuando nacieron los tianguis o plazas en donde se comercializaban toda clase de
productos. Pero con el paso del tiempo, los mercados han tenido que ser mas
especializados, ya que las necesidades, deseos y caracteristicas de las personas
nunca son iguales, por lo que el mercado debe satisfacerlas mediante la creacién de

productos.

Las funciones y actividades comerciales no solo deben medirse en términos de
rentabilidad econdmica sino en términos de rentabilidad productiva y social para
garantizar el mayor niumero de clientes externos satisfechos bajo nuevos esquemas de
una gestion empresarial moderna con estrategias y técnicas administrativas laborales

que permitan a los empleados un mayor grado de informacion, capacitacion y



motivacion para lograr la excelencia empresarial que sirva luego, para el desarrollo

sostenido del Ecuador.

Por lo que la falta de un modelo de comunicacion en las empresas comerciales se
debe a una carencia de estrategias adecuadas de servicio al cliente, que determinen su
forma de llegar a ellos, para mantenerlos como tales. Todo ello por carecer ademas de
una politica satisfactoria hacia el consumidor, lo cual se asienta en una vision enraizada
en mecanismos obsoletos de administracion y servicio. La falta de informacion interna
y externa; hace que se incrementen los limites en la comunicacién con el cliente interno

y externo, motivo por el que sin duda, se acentua la falta de satisfaccion al cliente.

Practicamente todos tenemos una historia que contar sobre mal servicio que hemos
recibido, desde cajeros grufiones a vendedores insistentes, grandes filas, lentitud en el
servicio, mala calidad del producto, carencia de productos, etc. Sin embargo en todas
las organizaciones se habla de servicio al cliente y la mayor parte de los clientes se
quejan del mal servicio; y no se esfuerzan por dar un excelente servicio y atencion al

cliente. Y no se debe olvidar que el cliente es la razén de ser la organizacion.

Los clientes deben estar satisfechos con el producto que ofrece la empresa ya que si no
proporcionan el servicio correcto no van a sobrevivir. Deben luchar por corregir los
errores y factores que le afecten en el servicio al cliente y plantearse una estrategia a
seguir para lograr dar un servicio de alta calidad. Ademas para poder ofrecer un servicio
de alta calidad se debe contar con personal capacitado, buenas relaciones humanas,

tanto dentro de la empresa como con los clientes.

El desconocimiento de productos conlleva a los clientes a decidir cambiar de empresa
a la cual adquiere el producto, para establecerse como cliente de una empresa que le
ofrece el producto, bajo los asesoramientos mas Optimos. Un empleado, no puede
darse la tarea, de desconocer el producto que le ofrece a la clientela en particular,
necesita conocer sus propiedades, sus beneficios, los requisitos esenciales para
adquirirlo, y en caso de ser un producto que la compafiia no produce, sino que adquiere
de otra entidad, deberia tener informacion acerca de la frecuencia de los pedidos del

producto, de la posibilidad de conseguirle la solucién al cliente, si en el momento de
5


http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml

solicitarlo, no hay producto existente en esta compaiiia, y todo lo que sea concerniente
a la adquisicion del producto, y al ofrecimiento del mejor servicio.

Lo importante es capacitar a los empleados para que interactien con el publico y a la
vez puedan recoger informacion que les sera de utilidad al momento de pensar en

cambios; que sepan cual es el objetivo de la empresa y hacia dénde va.

Creemos en lo imperioso del establecer estrategias para una eficaz comunicacion entre
las empresas comerciales y clientes a través de una buena atencidn y servicio; con
una orientacion hacia el servicio mismo que presta al cliente. Indudablemente con esto,
podremos hablar de una comunicacién adecuada y fluida y evidentemente de una
“satisfaccion de las necesidades de sus clientes”, y seguramente la atraccion de

muchos mas clientes y establecer su fidelizacion.

Es necesario promover la importancia de la aplicacion de apropiados modelos de
comunicacién para identificar las necesidades del cliente y resaltar el hecho de que es
necesario esquematizar un proceso organizacional integral y no limitarse solamente a la
adquisicién o desarrollo de herramientas informéticas. El propdsito primordial de la
aplicacion de apropiados modelos de comunicacién debe conllevar al cumplimiento de
objetivos a largo plazo aportando de manera que las casa comerciales tengan un
conocimiento previo y apropiado al aplicar una estrategia cuales son sus pro y contras
de esta debido a que las empresas se ven obligadas a realizar inversiones para
obtener clientes, a esto se lo conoce como el Costo de Adquisicion pero una vez que se
han realizado ventas de los primeros productos empiezan a contar con cierta
rentabilidad. A medida que transcurre el tiempo y la compariia gana experiencia con sus
clientes, empieza a ser capaz de servirles con mas eficiencia. Los clientes al sentirse
satisfechos daran buenas referencias de la institucion a otros potenciales clientes y
finalmente estaran dispuestos a pagar mas por los servicios que estan recibiendo

puesto que tienen la confianza de que seran bien atendidos.



Causas del problemay consecuencias

El estudio de esta investigacion permite ver el fondo de una problemética que se
presenta en la aplicacion de inapropiados modelos de comunicacion en la identificacion
de las necesidades del cliente; pues, el mismo se evidencia en todas las empresas
comerciales de la ciudad de Milagro, ya que éste comienza en la parte administrativa,
ya que no estan actos para capacitar al personal del &rea de ventas. Pero es
justamente aqui donde se torna mas critica, pues estos, no son conscientes de la
verdadera valia de aprender a identificar a sus clientes de una manera eficiente y con

sentido practico ya que éste es un elemento primordial en el desarrollo de su empresa.

Evidentemente, es muy clara la falta de interés por parte de los administradores de
empresas de involucrarse decididamente en el desarrollo de un apropiado modelo de
comunicacién , para luego poder aplicar sus conocimientos en el @mbito laboral , esto,
por supuesto es motivo de gran preocupacién; y, mas bien se evidencia una acentuada
actitud de resistirse a participar especialmente en actividades que involucren el
desarrollo de las destrezas de modelos de comunicacion , causados tal vez por el temor
gue sienten al tener que acoplarse a un nuevo estilo empresarial , por la poca confianza
que se tienen a si mismo, o por la falta de medios econémicos; y, seguramente se debe
también a una pobre motivacion por parte de sus administradores , originados por la
carencia de conocimientos y técnicas que logren que sus empleados se involucren
activamente en el proceso de su aplicacion para de esta obtener resultados

satisfactorios.

Por otro lado, no se debe desestimar que gran parte de esta problematica esta
estrechamente relacionada con la actitud de los administradores, quienes se muestran
con poca predisposicion a incorporar un apropiado modelo de comunicaciéon y técnicas
gue a su vez les ayude en gran medida a tener conocimiento de las necesidades de sus
clientes y un mayor desarrollo empresarial. Esta actitud, de alguna manera pasiva, por
parte de los administradores incide decisivamente en la calidad empresarial que se

brinda por parte de ellos a los clientes y a su vez da como resultado una pobre



productividad en el proceso econdmico, puesto que los clientes no se muestran

satisfechos, ni dispuestos a fidelizarse con ellos.

Esta problemética sin duda acarrea consecuencias no solo en la calidad de vida
empresarial , sino que también afectara a futuro al sector comercial , pues como es
l6gico de imaginar, el dominio de una adecuada estrategia de comunicacion que
permita identificar las preferencias y necesidades de los clientes es esencial en todas

las empresas comerciales.

Por lo tanto la empresa que no se enfoca en la implementacion de un apropiado
modelo de comunicacion en la identificacion de las preferencias y necesidades de sus
clientes centren sus esfuerzos en el conocimiento de sus clientes, detectando sus
necesidades y preferencias individuales, aumentando su grado de satisfaccion su
fidelidad a la empresa e incrementando la rentabilidad o beneficios del cliente a la
empresa, mediante el analisis de las informaciones extraidas por los clientes desde los
diferentes medios de comunicacion. nunca podré alcanzar el éxito empresarial y lograr
sus objetivos y se veran en gran desventaja laboral frente al mundo competitivo en que

nos encontramos .
Pronéstico

Las empresas comerciales de la ciudad de Milagro si contindan aplicando un
inapropiado modelo de comunicacion para identificar las necesidades de sus clientes,
en un futuro se veran afectados financieramente puesto que la falta la de identificacion
de los mismos ponen en riesgo su permanencia en este sector comercial ya que no

mantienen una fidelizacion con sus clientes.
Control de Prondstico

Analizado el prondstico establecido se considera de vital importancia la aplicaciéon de
un apropiado modelo de comunicaciéon para la identificacion de las necesidades del
cliente en las empresas comerciales de la ciudad de Milagro y detectar sus preferencias

individuales, aumentando su grado de satisfaccion y su fidelidad a la empresa y de esta



manera incrementar el desarrollo comercial de esta localidad, ya que la fidelizacién de

los clientes es la base del éxito en toda compaiiia.

1.1.2 Delimitacion del problema

Pais: ECUADOR

Region: COSTA

Ciudad: MILAGRO

Area; COMERCIAL

Tema: ESTRATEGIAS

1.1.3 Formulacion del problema

¢,Como incide la aplicacion de inapropiados modelos de comunicacion en la

identificacion de las necesidades de los clientes de las empresas comerciales?
La formulacion del problema presenta las siguientes variables:
Variable Independiente: Inapropiados modelos de comunicacion.

Variable Dependiente: Identificacion de las necesidades de los clientes.

1.1.4 Sistematizaciéon del problema

¢,De qué manera afecta la falta de un servicio personalizado en la perdida de
cartera de clientes en las empresas comerciales?

¢, Como afecta el consumidor insatisfecho en la poca fidelizacion del cliente en las

empresas comerciales?

¢, Cuanto incide el desconocimiento de los productos en la disminucion del

volumen de ventas en las empresas comerciales?

¢,Coémo incide la falta de promocién de la productividad en la poca demanda de

sus productos?



¢De qué manera afecta la falta de capacitacion con métodos modernos a la

fuerza de ventas en la poca renovacién del producto?

1.1.5 Determinacién del tema

‘Estudio del impacto que genera la aplicacion de inapropiados modelos de

comunicacién en la identificacion de las necesidades de los clientes en las empresas

comerciales de la ciudad de Milagro.”

1.2

OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General de la Investigacion

Realizar un estudio sobre la manera en que afecta la aplicacién de inapropiados

modelos de comunicaciéon en la identificacion de las necesidades de los clientes en

las empresas comerciales de la ciudad de Milagro.

1.2.2 Objetivos Especificos de Investigacion

13

Identificar los efectos que genera la falta de servicio personalizado en la pérdida
de cartera de clientes en las empresas comerciales.

Definir las incidencias que genera un consumidor insatisfecho en la poca
fidelizacion del cliente en las empresas comerciales.

Reconocer las incidencias que genera el desconocimiento de los productos en la
disminucién del volumen de ventas en las empresas comerciales.

Determinar el efecto que genera la falta de promocion de la productividad en la
poca demanda de sus productos.

Reconocer los efectos que genera la falta de capacitacion con los métodos

modernos a la fuerza de ventas en la renovacion del producto.

JUSTIFICACION

Este estudio se justifica en la observacion del investigador puesto que es un hecho muy

conocido la importancia de la aplicacion de apropiados modelos de comunicacion para
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la identificacion de las necesidades de los clientes en el mundo actual en que nos

desenvolvemos para llegar ser una empresa exitosa y alcanzar las metas propuestas.

Es fundamental el cambio de vision hacia una empresa fortalecida, con personal
capacitado destinado primordialmente al satisfacer al cliente externo.

Mediante este estudio de investigacion llegaremos a saber cuéles son las causas por
las que las empresas comerciales de la ciudad de Milagro tienen problemas en la
identificacion de las necesidades de sus clientes.

Es importante conocer que el aplicar un apropiado modelo de comunicacién en la
identificacion de las necesidades de sus clientes garantiza a las empresas 0 negocios
ventajas competitivas, puesto que al tener trabajadores capacitados y con un alto grado
de conocimiento sobre sus clientes y lograr tener clientes fieles a la empresa podran

lograr alcanzar los objetivos establecidos por la misma

Uno de los factores que afecta la falta de comunicacién y una relacion entre las
empresas comerciales con sus clientes, que aun existe un deficiente servicio
personalizado para con ellos, 0 a su vez que su base de datos este desactualizada o
peor auin que no cuenten con una base de datos y su estructura organizacional no esté

acorde a las necesidades.

Es importante poder contribuir de manera eficiente e innovadora con este proyecto de
investigacibn que van a permitir orientar a las empresas a aplicar modelos de
comunicacién y estrategias acordes a las necesidades y de esta manera mantener
una relacion satisfactoria y duradera con sus clientes y su fidelizacion ; un gran
namero de mercados y sectores han llegado ya a una etapa avanzada de mercado en
un mercado totalmente competitivo dando cada vez productos o servicios de las
diferentes comparfiias se asemejan mucho o son iguales entre ellos, las principales
diferencias radican en el precio de venta del producto o servicio y del trato al cliente que
reciben; es mucho mas costoso realizar nuevas campafias de publicidad en los
diferentes canales y medios de nuestros clientes , es por ello que se obtiene mayor

beneficio en encantar a nuestros clientes por ultimo el valor de un cliente satisfecho es
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enorme; pues el marketing de boca en boca que genera la empresa atrae a nuevos

clientes.

Es de interés promover la interaccion eficiente entre empresa y cliente conocer
informacion de ellos , como datos personales, productos o servicios , volumen de
ventas de dichos productos, caracteristicas de los productos adquiridos, frecuencia de
compras de los productos o servicios adquiridos, canales o medios de contacto con la
empresa, acciones comerciales ya realizadas y sus respuestas ante cada una de ellas,
su grado de satisfaccion, sus gustos; una vez obtenido toda esta informacion seremos
capaces de conocer a fondo a cada uno de nuestros clientes y actuar sobre ellos para

cubrir sus necesidades y a la vez obtendremos mayores ingresos para la empresa .

Es relevante poder realizar esta investigacion, encontrar los métodos que permitan
estar seguros de que los clientes perciban que estan obteniendo valor por su dinero,
por tanto, es necesario realizar un analisis global de los procesos que utiliza la empresa
en la actualidad con el fin de descubrir los elementos que conforman estos factores
causales y determinar su efecto en el desarrollo y la entrega de valor, ya que los

clientes son el eje fundamental de una empresa.
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CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO
2.1.1.- Antecedentes histoéricos

Desde tiempos antiguos la humanidad buscaba medios para poder comunicarse entre
ellos, pintaban en las paredes de las cuevas para enviar mensajes y utilizaban signos y
simbolos para designar una tribu o pertenencia. A medida que fue desarrollandose el

conocimiento humano, se hizo necesaria la escritura para transmitir informacion.

Las dificultades de comunicacion de los primeros tiempos, cuando la cantidad de
significados asignados a la informacion emitida y recibida era muy limitada, debié haber
sido tan dificil, tensionante y complicada para los primeros primitivos . Sin embargo, las
presiones del medio ambiente actué ayudada por la seleccion natural los que mejor se
adaptaban acrecentaban sus posibilidades de sobrevivencia superando a los demas;
hicieron que los primeros humanos mejoraran su comunicacion a la vez que su
cooperacion , trayendo como consecuencia el crecimiento de sus capacidades de
razonamiento . Sobre las emociones como factor primordial en el ser humano; es
evidente que no podemos alcanzar al conocimiento pleno, y mucho menos
comunicarnos expresar que es un mecanismo que nos permite expresar lo que
sentimos 0 a su vez satisfacer nuestras necesidades, cambiar nuestras prioridades y

retrogradar nuestra accién en funcion de los hechos”
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Con lo que queda demostrado que la comunicacion fue una de las formas mas
importantes que se desarrollaron como caracteristicas humanas en los principios de la
humanidad porque estuvo y estd en directa relacion con la accién colectiva, la
expresion de las emociones para si mismo y hacia los demas y canalizando
publicamente el producto de la racionalidad humana. Si no hubiese sido posible
acrecentar la capacidad de comunicacién de los primeros primitivos no habria habido

especie humana como hoy la vivimos.

Queda por destacar otro fendmeno interrelacionado: lo que se acrecentd como
capacidad de comunicacion fue la habilidad mental para conferir significados en comudn
a gestos sefas, sonidos de la garganta (que pasarian a constituir palabras) y al uso
determinado de algunos elementos del medioambiente como palos y piedras para
significar peligro o territorialidad. Asi la comunicacién es significacion desde los
origenes de la humanidad.

Las estrategias han evolucionado en el tiempo segun el nivel de cambio en los
procesos. Tres grandes evoluciones ocurrieron en el siglo XX : la administracién
Clasica de Frederick Winslow Taylor y Henri Fayol, la administracién con base en los
principios universales y la basada en la inspeccién ( a comienzos del siglo XX); la
administracion con base en el mejoramiento de la calidad total (T Q M) DE William
Edwards Deming, con Joseph Juran y Philip Crosby como continuadores y otros mas
que han contribuido a cambios culturales y estructurales en las organizaciones. Cada
corriente administrativa ha contado con un facilitador fundamental: la inspeccién con lo
visual, el mejoramiento continuo con el control estadistico, y la reingenieria con las

tecnologias de la informacion.

A finales del siglo XIX y principios del XX, Taylor propone una division cientifica del
trabajo, por la que los trabajadores y los obreros se especialicen en tareas diferentes
entre si dentro de la empresa, de forma que la produccion de la fabrica se incremente

considerablemente.
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El método Taylor dividio el trabajo en departamentos diferenciados y con poca
comunicacién entre si. Su maximo objetivo era la de desarrollar el trabajo del hombre
de forma cientifica, desde la seleccion el trabajador hasta la fase de aprendizaje dentro
de la empresa. La idea es que en cada uno de estos departamentos haya un flujo de
trabajo que sea el 6ptimo; para ello dedica parte de su tiempo, desde 1882, a la
clasificacion sobre la interaccion del hombre y la maquina y crea una serie de leyes que
pretenden ser universales a la hora de garantizar una mayor produccion. Por lo tanto,
en esta época industrial, lo que importa es la produccién y los productos para su
consumo mas no una comunicacién con el cliente, comienza, apenas dos décadas

después, a convertirse en un ambito importante de esta produccion.

Henri Fayol, fue el colega mas cercano de Taylor se interesa en la autoridad, los
componentes y el establecimiento de la organizacion para la ejecucién de las tareas
productivas, y la correcta administracion aporta con los 14 principios de la
administracion, los 6 elementos basicos de la organizacion aun vigentes en la
estructura de las organizaciones que siguen siendo pilares fundamentales de la

administracion.

Edwards Deming es el primero en proponer un cambio importante al mover el enfoque
tradicional orientado a los procesos, para asi obtener una mayor productividad. La
aplicacion d la calidad, relacionada con la orientacion hacia el cliente, el

perfeccionamiento y mejoramiento continuo

El nacimiento de la comunicacion corporativa el paso de una sociedad agricola a una
industrial y posteriormente a una economia de la informacion. Se pasa, de una
sociedad en la que se producen mayoritariamente productos, a bienes intangibles
basados en la informacién, como lo son los datos, las relaciones personales, los flujos
de informacion, etc. Costa sitla el salto a la economia de la informacion, y por ello de
los servicios, a mediados de la década de los cincuenta del anterior siglo (Costa, 1995).
Se pasa, segun este autor, de una concepcion generalista, en la que prevalecen la
division del trabajo y las jerarquias dentro de la empresa, a una época en la que se
habla de relaciones entre los miembros de la empresa. La cultura empresarial cambia a
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una cultura de mayor coordinacion entre los diferentes departamentos y érganos
internos. La herramienta de esta nueva época pasa de la Publicidad a la Comunicacion,
como elemento coordinador que se encarga de unir la accion y relacién dentro y fuera
de la empresa; la comunicacion corporativa reemplaza a la publicidad como
herramienta de poder, para convertirse en estrategia comunicacional para el corto,
medio y largo plazos, y sustituye los objetivos inmediatos de venta en la anterior época
industrial. La venta de productos como objetivo primordial de la empresa es
reemplazada por la imagen como nuevo valor empresarial y la calidad como objetivo
altimo de la produccién. El producto, que en épocas anteriores habia representado a la
empresa y habia sido simbolo de la misma, pasa paulatinamente a ocupar un lugar
secundario, y la identidad corporativa, y por ello los servicios que la empresa presta,
van ocupando un lugar mas destacado que el producto mismo. Esto cobra especial
importancia en mercados maduros, en los que la diferencia entre productos no es
acerca del propio producto en si, sino sobre la imagen de marca y la empresa que lo
produce. Es decir, se pasa de vender marca y producto a vender valores institucionales
como la integridad o la reputacion empresarial., por ultimo, la ética empresarial (el
cliente y la sociedad en donde vive el cliente son el objetivo nimero uno). Queda claro,
pues, que el servicio esta a disposicion del cliente, la empresa tiene que reorganizarse
en funcion del cliente, de las necesidades del cliente, sus expectativas, su entorno

social y sus exigencias:

El cliente es la base de la comunicacion y de la accion empresarial, y sus expectativas
han de ser la base de la direccién estratégica. Se entiende como servicio una relacion
entre el publico y la organizacion, una “sucesion de contactos” basada en la confianza
que el cliente deposita en la empresa y que se crea por medio de esta interaccion entre

el cliente y la empresa.

El concepto "Software CRM" Surge en el afio 2000. Mediante la tecnologia suficiente,
se comenzd a almacenar los perfiles de cada cliente en bases de datos, para luego
hacer un analisis detallado del sector al cual apuntaba la empresa. En un principio se
utilizaba con un propdsito meramente de seguimiento, no muy desarrollado a causa de

las limitaciones técnicas, pero siempre teniendo en cuenta su importancia.
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Hoy en dia este tipo de estrategias definen el rumbo de una empresa, ayudando no
solamente a adquirir nuevos clientes, sino también a mantener felices a los clientes
actuales, de este modo se logran mas ventas, y una mayor rentabilidad en el negocio.
Es indudable que el concepto de CRM no esta estrictamente ligado a un tipo de
software, sino que es mas bien una estrategia global de negocios. Hay que lograr
adaptar nuestros productos a lo que nuestros usuarios esperan del, y analizar su

satisfaccion al convertirse en usuario.

Su inicio que se da en la década del 80, ya se encuentra “abonado” por los inicios en
DBM una década atras. En los 80, las empresas comienzan a generar una
comunicaciéon de doble via con sus clientes y a finales de la década de los 90 hay un
boom de esta tendencia, donde el fenébmeno preponderante son los programas de
lealtad, para lo cual las empresas hicieron grandes inversiones en tecnologia con bajos
retornos y moderados resultados. Al final de esta etapa los consultores Don Peppers y
Martha Rogers definirian los cuatro componentes basicos del CRM (identificar,
diferenciar, interactuar, personalizar), que se convertirian hasta hoy en los pilares
fundamentales de futuras teorias en el tema. Solo hasta el inicio del presente siglo, las
compafiias empezaron a entender que el ndcleo fundamental de una filosofia de CRM,
no era la tecnologia, sino su componente estratégico y las personas. Por ello,
empezaron a redefinir sus negocios, sus estructuras y a redisefiar sus estrategias de
relacionamiento con los distintos tipos de clientes. Paralelo a esto, grandes proveedores
de tecnologia como SAP, People Soft, Oracle, Siebel, entre otros, desarrollaron o
mejoraron sus herramientas de CRM. Hoy aunque los sectores con mayor avance en el
tema son el sector financiero y el de de las comunicaciones, se encuentran casos
interesantes en casi todos los sectores de la economia. El 50% de las compafiias en
este pais tienen presupuestos de minimo $US 500.000 para proyectos de CRM. En
Colombia, curiosamente, la evolucién se dio al contrario, dado que nos llego la filosofia

empresarial del CRM como una moda.

El CRM, a finales de los 90, algunas empresas como Orbitel, Banco de Bogota,
Leonisa, Bancolombia, EPM y Proteccion comienzan a tener iniciativas de CRM y dan el

primer paso, construyendo programas de CRM operativo, en los cuales se da prioridad
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a la unificacion de las bases de datos, la construccion de la hoja de vida del cliente, la
construccion de modelos de valoracion de clientes y algunas de ellas, contratan
consultores internacionales como Accenture, Pepper and Rogers y empresas de
tecnologia. En esa década empieza un boom desmedido, en el que empresas de
diferentes sectores en la prestacion de servicios de mercadeo, dicen que prestan
servicios de CRM; entre ellas, agencias de publicidad, empresas de impresion,
compafias de software y equipo, etc. Hoy por hoy, a nivel académico hay una gran
penetracidon del tema, dado que muchas universidades ofrecen diplomados en CRM y lo
incluyen en programas académicos de posgrados, ademas hay una variada oferta de
cursos a nivel nacional e internacional, dictado incluso por proveedores de tecnologia,
de impresién, consultores, etc. Hay muchas compafias grandes y medianas que tienen
iniciativas interesantes de CRM y se ha madurado mucho mas en los diferentes tipos de
programas de recompensa y lealtad. Sin embargo, aun existe un relativo énfasis en las
iniciativas de CRM operativo, y no en lo analitico, en el que han empezado a haber
exploraciones y resultados importantes de parte de empresas como Bancolombia,

Proteccion, Banco de Bogotéa y Carulla, entre otras.
2.1.2 Antecedentes referenciales

Institucion: UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR SEDE ECUADOR, Area de
Gestion.

Tema: “Desarrollo de una estrategia de Marketing Basado en CRM para una Empresa
de Intercambio Estudiantil”

Titulo: MAESTRIA EN DIRECCION DE EMPRESAS
Autor: ANDRES TORRES ARMIJOS
Fecha: afo 2004

Resumen: En los ultimos afios debido a la globalizacion y a la dolarizacion en la que se
encuentra nuestro pais, los intercambios estudiantiles y los estudios en el extranjero se
han incrementado notablemente. Es por eso que hoy en dia existen muchas empresas

gue se dedican a este negocio, por lo que estas buscan una forma de diferenciacion
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para mantener y atraer nuevos clientes. Por otro lado hemos visto que en la dltima
década la mayoria de empresas ha dado gran importancia a la relacion con el cliente
para mejorar sus ventas, y atender con excelencia a las personas que los visitan. Es
una realidad que la tendencia actual en atencion al cliente esta orientada hacia un trato
personalizado con el mismo. Una de las estrategias que se imponen en el mercado
llamada CRM (Manejo de las Relaciones con el cliente) trata de mejorar la relacion o
trato que se da al cliente, conocerlo a profundidad, ofrecerle lo que él necesita, y de
esta manera sacar mayor provecho para conseguir la fidelidad del mismo. Esta
investigacion realiza un estudio tedrico de las fases necesarias para la implementacion
de una estrategia CRM, ademas se hizo un estudio de mercado de los intercambios
estudiantiles. Mediante la aplicacion de la teoria analizada y estudiada se propone una
estrategia de mercado basada en CRM para una empresa de Intercambio Estudiantil. Al

finalizar se realiza el analisis financiero del proyecto.
Instituciéon: UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO.

Tema: “Estrategias de Mercadeo y su Incidencia en las Ventas de Importadora Walker
CIA LTDA de la Ciudad de Ambato”

Titulo: INGENIERO EN MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
Autor: CHRISTIAN ORLANDO ALVARADO GONZALEZ
Fecha: afo 2011

Resumen: Este proyecto de tesis se desarrolla en la empresa “Importadora Walker”
gue se dedica a la comercializacion de electrodomésticos El problema principal de la
empresa radica en no aplicar estrategias de marketing de manera profesional, carece
de una excelente atencion al cliente y conocimiento del producto por parte de sus
vendedores, esto ocasiona pérdidas de clientes potenciales para la empresa. Ademas
gue es una peguefia empresa en comparacion con las grandes multinacionales que se
dedican a la comercializacién de electrodomésticos. Para controlar este problema se
propone desarrollar estrategias de marketing mix, la adquisicion de un CRM, la
capacitacion del personal en temas de marketing relacional y sobre los productos, el

desarrollo de una pagina web, para mejorar los vinculos con los clientes de la empresa
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y por ende para mejorar el nivel de ventas en Importadora Walker. El objetivo principal
de este proyecto radica en mejorar el servicio de la atencion a los clientes y asi poder
acaparar mas usuarios que confien en los servicios médicos profesionales brindados
para el cuidado de la salud de las personas. La calidad de atencidn al cliente es un
proceso encaminado a la consecucion de la satisfaccion total de los requerimientos y
necesidades de los mismos, asi como también atraer cada vez un mayor nimero de
clientes por medio de un posicionamiento tal, que lleve a éstos a realizar gratuitamente
la publicidad de persona a persona. Conocer al cliente sus habitos de compra, la
frecuencia con que lo hace, la cantidad de productos adquiridos, sus gustos,
preferencias, consultas que haya hecho, etc., permitird aumentar las ventas a través del

desarrollando de estrategias de mercadeo.

Institucion: ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO-ESPE

Tema: “Guia de Marketing Relacional orientado a las buenas Practicas para Atencion al
Cliente en las Operadoras del Transporte Convencional en Taxis de la Ciudad de

Latacunga”.

Titulo: MAESTRIA EN GESTION DE EMPRESAS MENCION PEQUENAS Y
MEDIANAS EMPRESAS.

Autor: Ing. HOMERO VACA FONSECAY Ing. JUAN CARLOS VASQUEZ.
Fecha: afo 2010.

Resumen: Un proyecto de investigacion, conlleva un analisis pragmatico y serio de los
aspectos reales que ocurren en las diferentes areas de la actividad econémica de un
sector o0 area especifica. Es importante, por lo tanto una sustentacion teorica y practica
de todo el proceso de estudio, de tal manera que se logren resultados eficaces que
sean de verdadera utilidad encaminada hacia el bien comun y el desarrollo del pais.

La Guia de Marketing Relacional, es un proyecto cuyo propOsito es promover un
cambio de paradigma, en el servicio de transporte de pasajeros en taxis convencionales
gue operan en la zona urbana de la ciudad de Latacunga, el cual inicia con el Capitulo I,

que contempla béasicamente los objetivos del proyecto; la metodologia de la
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investigacion; la formulacion de la hipétesis y su operacionalizacién. Ademés de esto,
se agrega el marco teorico explicado con amplitud proporcionando los lineamientos y
conocimientos basicos para su ejecucion. Ademas se incluyen definiciones y

conceptualizaciones propias del tema.

Institucion: UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR SEDE ECUADOR, Area de

Gestion.

Tema: “Estrategias de mejoramiento de las relaciones con los clientes en empresas de

servicios informaticos. Caso Sonda del Ecuador”
Titulo: MAESTRIA EN DIRECCION DE EMPRESAS
Autor: VIVIANA VALLE LATORRE

Fecha: afio 2012

Resumen: La presente tesis se centra en formular estrategias para mejorar las
relaciones con los clientes en empresas de servicios informaticos, en este caso aplicado
a la empresa Sonda del Ecuador. En el capitulo I, se describe el marco teérico que
sustenta el desarrollo de esta investigacion, conceptos generales relacionados con el
cliente, fidelizacién del cliente logrando la satisfaccion y andlisis del valor percibido por
el cliente, como también un andlisis del marketing relacional apalancado en una
estrategia CRM. En el capitulo Il, se hace un analisis de la situacion actual de la
empresa que incluye la oferta integral hacia los clientes, sus clientes y la aplicacion de
CRM en la empresa. En el capitulo Ill, se realiza una investigacion a través de una
encuesta a varios de los clientes de la empresa con el objetivo de conocer la
satisfaccion actual de los clientes hacia la empresa, analizado tanto los servicios
brindados a través del proceso de venta, atencion al cliente, ejecucion de proyectos y
postventa. En el capitulo 1V, se plantean las estrategias formuladas para que la
empresa pueda implementar en el corto plazo y asi lograr ingresos mas altos por las
ventas con una rentabilidad para los accionistas. En el capitulo V, se realizan las
conclusiones a la presente tesis y se sugieren las respectivas recomendaciones que se
pueden seguir.
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2.1.3 Fundamentacién

La relacion con los clientes se crea desde la redaccidon de la “Misién y Vision” de una
empresa, las ventanas sociales son un canal tecnolégico que permite acercarse al
nuevo ecosistema social, convirtiéndolo en un mejor ciudadano corporativo, que
escucha, valora y respeta a sus diversos involucrados. Asi pues, el reto esta en proveer
una adecuada y estructurada comunicacion lo mas segmentada posible para cada
grupo de interés del negocio. Los clientes ya no son solamente clientes, ahora, ellos
participan en la creacion de un modelo de negocio, donde empresa y cliente se

benefician.
Comunicacion

El hombre es una criatura que se comunica, por su naturaleza y para satisfacer sus
necesidades, ha debido comunicarse con sus semejantes utilizando sefales,
movimientos o signos, pues nadie puede existir en un grupo o una sociedad sin alguna

forma de comunicacion™.

Comunicar es llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es decir, es una cualidad
racional y emocional especifica del hombre que surge de la necesidad de ponerse en
contacto con los demas, cuando intercambian ideas que adquieren sentido o
significacibn de acuerdo con experiencias previas comunes. Aunque las personas
tengan marcos de referencia distintos; porque piensen, vivan y hablen en forma
diferente, en el momento de establecer comunicacion tienen un proposito de
entendimiento, es decir, pretenden lograr algo en comun por medio del mensaje que

intentan compartir.

“Los diversos modos en que los seres humanos intercambiamos ideas, desde la sefial,
el gesto y medios por los cuales transmitimos significados y valores a otros seres

humanos, constituyen lo que llamamos formas de expresion .
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Naturaleza social de la Comunicacion

La comunicacion es un fendmeno social en constante dinamismo y alteracion, porque
esta sujeta a los cambios de pensamiento del hombre, a las modificaciones del lenguaje
a través del tiempo y a los efectos que la misma dinamica del proceso va provocando

en los individuos o grupos que interactdan.

Fernandez Sotelo (1990) hace referencia a la naturaleza social de la comunicacion,

describiendo, cuatro caracteristicas que la definen:
1. Se integra con personas

2. Es transaccional

3. es dindmica

4. Influye reciprocamente

1. Se integra con miembros o personas que tienen la posibilidad de relacionarse y
conocerse. Esto implica que necesita existir la posibilidad de reunién, para que la
comunicacién se vuelva realidad, manifestdndose en sentido plural. Es el otro quien
nos dara un sentido, y solamente compartiendo se puede buscar ese momento de
unién para lograr el fin comdn y ponerle significado a las expectativas y respuestas
de ambos.

2. Es transaccional por la interaccion de personas que pueden comunicarse entre si y
logran entenderse, pues sin el intercambio de ideas no lograriamos compartir
experiencias personales, ni habria conceptos como humanidad, fraternidad,
cooperacion etc.; tampoco existiria la ciencia y viviriamos en un mundo en donde la

vida no tendria sentido.

'CHAVES, Fidel; FONSECA, Maria del Socorro; PINEDA, Maria y LEMUS,

Francisco: Introduccion a La Comunicacion Oral y Escrita pp.2, 3.

23



3. Es transaccional por la interaccion de personas que p En gran medida, la forma de
sentir del hombre en relacion con el mundo que le rodea y con el ambiente en el que
se tiene que comunicar.

4. Es dindmica porque la comunicacion fluye en forma continua, en un dinamismo de
fuerzas en cambio constante que no pueden considerarse elementos inmutables o
fijos en el tiempo y el espacio. La comunicacion permite vislumbrar una cantidad de
particularidades que interactian de manera siempre dinamica, variable e irrepetible,
afectando en diversas formas a los participantes del proceso.

5. Afecta reciprocamente; si ya quedo claro el caracter personal, transaccional y
dinamico de la comunicacién, no sera dificil entender que el hombre no esta solo,
qgue hay otros seres conviviendo con €l y, como por instinto tiene conciencia de si
mismo, de igual modo debe tener algun propoésito respecto de los demas para ser.
El sentido de la existencia humana tiene su base primordial en el encuentro con los
demés y su efecto; los hombres, por el hecho de necesitarse, encontrarse y
comunicarse, estaran conscientes de que todo tipo de relacion humana implica una

influencia.
Modelos de comunicacion

El termino modelo proviene del latin modulus, que significa molde; es aquello que se
imita, es la reproduccion de un objeto o una realidad. Los modelos de comunicacion
sirven para representar la relacion y dinamica entre los componentes del proceso
comunicativo. Algunos muestran mas que otros; sin embargo, en todos ellos se
destacan tres elementos indispensables para que se produzca la comunicacion: 1.
Emisor, 2. Mensaje, 3. Receptor. De los modelos de basicos, uno de los mas utilizados
ha sido el desarrollado por el matematico Claude Shannon para demostrar la
comunicaciéon electréonica. Este modelo, denominado Shannon-Weaver incluye los
siguientes componentes: 1. Fuente el origen, 2. Transmisor el que envia, 3. Sefal el

mensaje, 4. Receptor el que recibe, 5.destino capta o entiende.

A partir de este modelo, otros estudiosos comienzan a representar el proceso de

comunicacién de una forma mas compleja, entre ellos Schramm, Westley y Mclean,
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Fearing y Johson, quienes introducen la nocion de circularidad con base en la
respuesta o retroalimentacion que implica el modelo. También se afiaden tres
elementos: la codificaciébn, o construccion de ideas del emisor para expresar un
mensaje; la decodificacion o interpretacion del mensaje por parte del escucha, y el
ruido, que se refiere a los obstaculos que pueden presentarse en el proceso que
impiden su efectividad. Con el modelo circular se pone en énfasis en que toda la accién
comunicativa y el modo de efectuarla producen un efecto en el receptor, quien llegara a

reaccionar de alguna forma provocando, a la vez, una interaccion comunicativa.
Modelo de relacion como elemento clave de satisfaccion

La mayoria de las empresas suelen dar mucho méas valor a la venta y captacién de
nuevos clientes que a atender correctamente a los que ya estan dentro. Esta estrategia
a veces es erronea. La mejor manera de perder clientes es tenerlos insatisfechos y la

mejor manera de tenerlos insatisfechos es no atenderlos bien.

Muchos clientes, de hecho se sienten profundamente engafiados cuando creen que el
trato que han recibido hasta el momento de la compra desaparece por completo una
vez realizada la transaccion. Esta es una reaccion basicamente emocional muy
negativa, que generara no solo bajas, sino una serie de prescripciones negativas de

nuestra empresa.

Debemos mantener los procesos necesarios para garantizar una correcta atencion a
nuestros clientes. Con ello dispondremos de la satisfaccion de nuestros clientes y
ademas el feedback o retroalimentacion constante sobre los aspectos de nuestra oferta
de nuestra oferta de valor que no estdn cumpliendo las expectativas creadas. Todo

modelo de atencién al cliente se basara en cinco aspectos importantes:

Momentos de la verdad
La atencién
Los canales de atencion

El tratamiento

o & 0N PRE

Contacto con el cliente
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1.- Momentos de verdad.- Los momentos de verdad son aquellos instantes en los que
el cliente entra en contacto con nuestra empresa; se puede producir mediante distintos
canales, la clave es que el cliente se sienta en ese momento esta interactuando con la

empresa.

2.- La atencion.- La atencion es el mecanismo de que disponen las organizaciones

para permitir al cliente relacionarse con ellas cada vez que:

e Deba quejarse por un incumplimiento de expectativas de nuestro producto.
¢ Necesite informacion acerca del funcionamiento de nuestro producto

e Solicite algun servicio adicional relacionado con el producto que ha adquirido.

Para poder realizar una atencién satisfactoria, la organizacién tiene que establecer

procedimientos e implantar herramientas que permitan:

e Tener un numero de canales abiertos disponibles e informar de ello a los
clientes.

e Tener los sistemas de informacion necesarios para disponer de datos
homogéneos y actualizados de los clientes.

¢ Relacionarse periédicamente con el cliente de modo proactivo mediante visitas,

llamadas.

3.- Canales de Atencion.- Existen una infinidad de vias de acceso para nuestros
clientes, cuantos mas canales ofrezcan las empresas a sus clientes, mas facil sera

interactuar con ellos y mas satisfechos estaran.

4.- El tratamiento.- El principal objetivo es generar satisfaccion en los clientes y darles

la sensacion de que nos preocupamos por ellos.

5.- Contacto con el Cliente.- La fuerza de ventas es la pieza importante en la futura

satisfaccion del cliente.
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Modelo de vinculacién de clientes

En la mayoria de las empresas no es posible de mantener unos estandares de oferta

de valor y atencidn tan excelentes como para evitar que los clientes deseen irse; para

evitar la fuga de clientes debemos poner en marcha el modelo de vinculacion.

La accion de vinculacién se inicia porque constantemente quebramos la confianza que

los clientes depdsito en nosotros. Por tanto el primer paso para un correcto modelo de

vinculacion consiste en entender los motivos de dicha quiebra.

Por lo tanto debemos de aplicar una serie medidas de fidelizacién cuyo objetivo es el

que el cliente perdone esos pequefios errores y se sienta a gusto con la empresa .El

objetivo de la retencidn sera, que el cliente perciba que podemos serle de utilidad y que

vamos a cambiar aquellos aspectos que le hicieron tomar la decision de dejarnos.

Segun Koldo Saratxago:

Pasé la época en la que todo lo que se producia se vendia.
También se esta acabando la de que todo lo que se produce
con calidad se vende con margen suficiente.

Por tanto, ya no se trata solo de producir, eso lo hace
cualquiera y en cualquier lugar del mundo. Ahora nos
vemos en la necesidad de contar con organizaciones
basadas en el conocimiento, capaces de considerar la
innovacion y el saber hacer que sus clientes como el valor
principal.

La innovacion, no limitada al producto, sino en su sentido
mas amplio, es decir, la que abarca a toda la organizacion,
no se define ni se cuantifica: tiene que constituir la
naturaleza, el ser de la organizacién, y se alcanza cuando
las personas toman el protagonismo.

2KOLDO Saratxago: Un Nuevo Estilo de Relaciones para el Cambio Organizacional,

p.17.
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La acciébn comunicativa

Es el punto de partida de una reflexién y accion social, ya que al ser la estructura basal
mas abarcadora, incluye la accidén en el sentido sin agotarse en ella y esta provista de

la capacidad de observar y auto observarse.

Para que el hablante y oyente concuerden tienen que producirse un entendimiento, un
consenso primero linguistico, semantico, de definiciones comunes, y luego de sentido,
de fines, de razones, de propésitos (accion racional), de valores (accién valorativa), y de

emociones o sentimientos (acciébn emocional).

El discurso es una forma de accién social que se ha denominado accion comunicativa y
que tiene cierta intencionalidad segun la perspectiva desde la que se lo mire (del

hablante o del interlocutor), y de acuerdo con el texto en que se lo interprete.
La accién comunicativa estratégicas en las organizaciones
Caracteristicas generales.

Objetivo de enunciacién: pensamiento estratégico-valores, vision, misién de la
organizaciéon. Lenguaje seleccionado por el emisor: se basa en cédigos de un sustrato
socio cultural comun, mediante el cual se busca influenciar a la comunidad
organizacional orientandola al pensamiento y cohesiondndola hacia la accién

estratégica y comunicando al entorno la vision estratégica deseada.
Comunicacioén transmitida: pensamiento estratégico

Interpretacion del receptor: se basa en un andlisis del discurso a partir de sus

criterios y valores propios, o de los grupos al que pertenece.

Accién desencadenada: el receptor de la comunicacion decidirA aceptarla-
mostrandose de acuerdo con la orientacion o disentir y discutirla, continuando asi la

accidn comunicativa en una renunciacion, tras la cual actuara o no de una manera
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determinada, en funcion de su interpretacion del mensaje, de la cultura organizacional

imperante, y de otras variables de poder e influencia.

La accidon comunicativa orientada a la accion simple tiene que ver con el quehacer
cotidiano de la organizacion, se refiere a todos los mensajes que la organizacion envia
0 recibe en relacion con el aspecto laboral, y que se cursan por los canales de
comunicacion establecidos por la estructura formal operativa. El contenido de tales
mensajes esta centrado en las tareas, en los procedimientos, o en el trabajo mismo.

Algunos ejemplos son:

1.- Comunicacion para actividades no asociadas con los objetos estratégicos de la

organizacion o la tarea.

2.- Comunicacion para recordar tareas y actividades. Sirve para desarrollar el control de

comportamientos y la realizacién de actividades especificas. Las cuales se dividen en:

a) Comunicacion vertical descendente.- Son aquellas que se generan de arriba hacia
abajo en la pirAmide organizacional. De acuerdo con la direccion que toman se
subdividen en: ordenes, instrucciones, informacién, reglas, manuales de procedimientos

e instructivos.

b) Comunicacion vertical ascendente.- Son aquellas que se envian hacia arriba en la

piramide organizacional, como informes, sugerencias, quejas, consultas.

c) Comunicaciones horizontales.- Son las que se generan entre individuos y equipos
pares dentro de la organizacion. Mediante ellas se coordina el trabajo de las diferentes

unidades o areas que la componen.

d) Comunicacién de caracter no estratégico con la 6rbita organizacional y el contexto.-

Tramites, notas, invitaciones, avisos, envios.
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Redes de comunicacion informal

En el contexto organizacional, las redes se definen como conjuntos de individuos que
se encuentran interconectados con otros mediante patrones de comunicacion
originados a partir de la convivencia y el trato cotidiano. En este sentido, es importante
sefialar que cada sujeto, al incorporarse a una organizacion, inicia su participacion tanto

en la estructura formal como en la estructura informal de la misma.

Se han estudiado tres redes primarias de comunicacion informal entre los miembros de

los equipos de trabajo en las organizaciones.

1.-El modelo de la rueda. En esta configuracion las personas ubicadas en la periferia de
la red envian sus comunicaciones a las que estan en el eje o centro de la misma. Se
trata de una jerarquia impuesta, pues quienes se hallan en la periferia no pueden
enviarse mensajes entre si, es tarea del eje central realizar la coordinacion de todas las

comunicaciones.

2.- El modelo de circulo...- Permite que cada miembro del grupo se dirija a aquellos que

estan a su lado, sin prioridades.

3.- El modelo de estrella o canal integro.- Este sistema permite que todos los

integrantes del equipo se comuniquen entre si, todos participan y se comunican.
ACCION COMUNICATIVA ORIENTADAS AL ENTENDIMIENTO.

Las acciones comunicativas orientadas al entendimiento estan basicamente
direccionadas a la ensefianza y la capacitacion, asi como a convencer o modificar el
pensamiento de los demas. Su contenido es argumentativo, y de gran importancia a la
metodologia para presentar los hechos. No compartir un saber o una disciplina y sus

codigos, puede entorpecer y a veces imposibilitar este tipo de acciébn comunicativa.

Otro problema inherente a las acciones comunicativas orientadas al entendimiento
estriba en que las personas tienden a iniciar una seudo accion, otra de las barreras que

encuentran la accidon comunicativa orientada al entendimiento son las ideologias, que
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como presunciones dadas por ciertas, controlan la estructura del conocimiento y su

adquisicion, organizando las creencias del individuo.

Esta forma de comunicacion es la primordial en las tareas de capacitacion en las

organizaciones.

Acciones comunicativas normativas

Este tipo de accién comunicativa busca la manera de transformar lo tacito en explicito-

expresar lo inexpresable, para lo cual se confia sobre todo en la demostracion.

El lenguaje demostrativo es el que existe entre la madre y el infante, en un contexto

organizacional es el que impera entre el maestro y el aprendiz en un oficio.

La filosofia subyacente se basa en que comunicar tiene por proposito diseminar el

conocimiento personal, compartiéndolo con otros en la organizacion.
Acciones comunicativas expresivas

En este tipo de comunicacién la actitud del hablante tiene una enorme relevancia. La
serie de fendmenos asociados en la bibliografia con la actitud del hablante, también

denomina postura, perspectiva, empatia, subjetividad, meta funcién interpersonal.

La accion comunicativa expresiva muchas veces va a acompafiada de una accién
comunicativa de otro tipo, con la intencién de reforzarla con lo gestual y actitudinal si

hay coincidencias, la comunicacion sera mas creible.

En el ambito organizacional, cuando los mensajes implicitos en actos y acciones que
envian los directivos contradicen los mensajes oficiales, pierden credibilidad y son
desmotiva dores. En cambio, cuando las acciones respaldan lo comunicado se gana en

credibilidad y legitimidad para nuevas acciones comunicativas.

Ademas de la lealtad al contenido de lo comunicado, los directivos y lideres deben ser
modelos habilidosos y visibles, y comprometerse personal y fisicamente con sus

comunicaciones, reforzandolas con su presencia y actitudes, respondiendo preguntas,
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escuchando preocupaciones, demostrando interés. Con esta actitud expresiva
demuestra su compromiso con la accién comunicativa de proyectos o cambios, no
delegan la tarea en otros y logran que los miembros de la organizacion disminuyan los

temores hacia el cambio.

Factores determinantes de la efectividad de la comunicacion de sentido- lograr el efecto

deseado.

En la doble seleccion del tipo de informacion a transmitir y del acto de comunicar se

encuentra la clave de la accién comunicativa.

La seleccion del tipo de acciones comunicativas a utilizar facilita el entendimiento, la
comprension y el otorgamiento de sentido no solo para quien realiza la enunciacion,

sino también para aquellos a quienes va dirigida.
Administrar la atencion

Significa incentivar la atencion de las personas, su estado perceptivo frente a las

acciones que se producen en su entorno, especialmente respecto de las comunicativas.
Factores psicologicos que condicionan la accion
Comunicativa

Todo individuo- hablante e interlocutores por igual tiene una actitud hacia si mismo, un
auto concepto que es la imagen de si mismo, la percepcion de su persona. Pero
ademas cada uno tiene un si mismo reflejo, que es la manera como lo perciben los
demas. La accion comunicativa depende en gran medida de ambas percepciones, en

funcién de ellas desarrollaran sus respectivas enunciaciones y renunciaciones.
Los filtros en la comunicacion

El mundo exterior nos ofrece una infinidad de opciones de informacién, aunque solo

somos capaces de percibir una pequefia parte de las mismas. Esa porcion de
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informacion que recibimos es filtrada por nuestras creencias, valores, culturas, lenguaje,
intereses y deméas factores, hasta convertirse en una experiencia Unica. Esto es lo que
hace que cada uno de nosotros tenga su propia percepcion de la realidad, un modelo

personal del mundo.

Los filtros que ponemos en nuestras percepciones determinan en qué clase de mundo

vivimos.
Nuestros filtros estdn compuestos por:

e Limitaciones neuroldgicas. Dependen de la propia naturaleza del ser humano, y
de sus posibilidades cognitivas de manejo de variables informativas internas o
externas en simultaneo.

e Limitaciones socioculturales. Se generan en funcion de nuestra membrecia o
pertenencia a una sociedad imbuida en una cultura determinada.

e Limitaciones personales. Comprenden el sistema de representacion, el lenguaje,
el sistema de valores y creencias, y la meta programas. Percibimos la realidad a

través de nuestros sentidos y con ellos constituimos nuestro mapa de la realidad.

Niveles de comunicacién en las organizaciones

Intrapersonal.- La comunicacion con nuestro propio yo es interpersonal, y resulta
esencial en las actividades cognitivas.

Interpersonal.-Una persona se comunica con otra.
Comunicacion grupal-individual

a) La primera situacion de esta categoria es el caso “uno con muchos” en sentido

administrativo.
b) La comunicacion “muchos con uno” es la segunda situacién de esta categoria.

A menudo las decisiones adoptadas por una comision se comunican al individuo que

debe ejecutar la accion definitiva.
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Comunicacion de un grupo con otro

La primera forma de esta comunicacion esta representada por los mensajes “muchos a
muchos “que comprometen el espacio. Este tipo de comunicacion se caracteriza por el
flujo de mensajes entre sectores de la organizacion, el contenido suele referirse a

situaciones corrientes, y por lo general tienen un sentido coordinador.

Los mensajes que comprometen tiempo constituyen la segunda forma de la
comunicaciéon “muchos a muchos”. Mientras los mensajes que comprometen el espacio

se refieren a actividades administrativas corrientes de coordinacion.

Comunicacion organizacional. Cuando esta dirigida al conjunto de la organizacion,

areas, grupos, equipos y miembros.

Comunicacion inter organizacional. Dirigida por lo general a los elementos de la 6rbita

organizacional.

Comunicacion a grupos selectivos. Dirigida a audiencias mas o menos homogéneas,

nichos de publico.

Comunicacion masiva. Tiene como caracteristica principal que sus interlocutores son

heterogéneos, aunque mantienen algun tipo de interés coman.
Comunicacién y organizacion

Una organizacién es una colectividad social, que produce, se reproduce y se transforma
por medio de las practicas de comunicacion habitual, interdependiente y deliberada de

sus miembros.

Variables para evaluar las comunicaciones desde el punto de vista organizacional

1. Disefo organizacional

¢ Neuronal, en red u otro que favorezca las comunicaciones.
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e Disefio clasico, que no tuvo en cuenta el flujo de comunicacién en su origen.
2. Proceso comunicativo, canales formales e informales:

e Sipredominan los canales formales la organizacion se burocratiza.

e Sipredominan los canales informales y el rumor, la organizacién se anarquiza.
3. Eficacia de las comunicaciones:

e Que se informa, cuando y como
e Grado de utilidad para el desarrollo de las tareas.

e Impacto en la toma de decisiones
4. Grado de desarrollo de los sistemas de informacion:

e Presencia de intranet
e Presencia de tableros de comando o cuadros de mando integrales en la

organizacion.
Indicadores de comunicacién externa
1. Imagen proyectada e imagen pretendida.
2. Objetivos de la estrategia de imagen y comunicacién
3. Niveles de comunicacion

e Institucional

e Cultural

e De marketing
e Publicidad

e Politica

e Financiera

e De riesgos
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e Ecologica y comunitaria

4. Mapa de publicos

5. Fases de actuacion. Calendario

6. Instrumentos de comunicacion

Indicadores de comunicacién interna

Toda organizacidén debe considerar a sus integrantes como primer publico objetivo: los
trabajadores forman un conjunto de individualidades diferenciadas que necesitan
informacion, y su nexo de unién es una relacion laboral coordinada que pretende

alcanzar un objetivo comun.

El programa de comunicacion interna estara supeditado a la politica de comunicacion
empresarial e institucional, que recoge tanto los objetivos generales de la compafia
como su identidad.

Accioén sobre las acciones comunicativas

Accion comunicativa estratégica

Estas intervenciones tienden a desarrollar y vincular la comunicacion estratégica con la
planeacion y las decisiones estratégicas en las organizaciones. Hacia el exterior buscan
posicionar una imagen y desarrollar una estrategia comunicacional de la organizacion,
acorde a sus fines estratégicos. Hacia el interior pretenden desarrollar una

comunicacion que permita transmitir los objetivos estratégicos a todos sus miembros.

Accion comunicativa orientada a la accion simple

Busca mejorar las comunicaciones para la accion cotidiana de las tareas simples de la
organizacién, mediante técnicas como el desarrollo de una intranet, telefonia celular

corporativa, desarrollo de expedientes electronicos y firmas digitales.
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Accidén comunicativa informal

Se promueve con el desarrollo del clima organizacional, la participacion y la integracion
entre personas, equipos, jefaturas y niveles gerenciales. Las técnicas que desarrollan la
buena comunicacion en grupos y equipos constituyen la mejor manera de intervenir en

la organizacion para promoverla.

Accién comunicativa orientada al entendimiento

Su desarrollo se promueve mediante las acciones de capacitacion y de entrenamiento
formal e informal. Busca desarrollar las competencias y transmitir el conocimiento

explicito.

Accidén comunicativa normativa

Mediante la implementacion de una intranet o un boletin, estas son buenas formas de

transparentar la comunicacién normativa en las organizaciones.

Accién comunicativa demostrativo- emulativa

Es utilizada en los equipos de trabajo o de entrenamiento para transmitir conocimiento

tacito.
Acciéon comunicativa expresiva

Es muy importante para el desarrollo de la credibilidad organizacional que los gestos,

afos actos y las expresiones acompafien la comunicacion transmitida.

Accidon comunicativa estratégica

Es la mas importante desde el punto de vista organizacional y empresarial .El objetivo
basico de este tipo de comunicacion es convertir al personal en colaboradores
alineados con los valores comunes, la vision compartida y la mision comprometida de la
organizaciéon. En otros términos, su proposito radica en permitir a cada uno de los

integrantes de la organizacion pensar y actuar de manera estratégica, asi como ser
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productivos y capaces de tomar decisiones y asumir responsabilidades individuales y de
equipo en funcién de los objetivos estratégicos.

La comunicacion estratégica esta orientada a satisfacer la mision de la organizacion, y
para ello busca guiar la accion mediante la transmisién de conocimiento trascedente, y
a través de la imparticion de instrucciones, directivas, informacién y todo aquello que
permita alcanzar los objetivos. Para ello es necesario pensar, comunicarse, actuar y
decidir de manera estratégica. Por lo tanto el proceso de comunicacién permite tener
una adecuada interrelacion con el cliente , ampliar comportamientos, controlar y tomar
decisiones estratégicas. Este proceso permite la vinculacidn entre las distintas areas de
la organizacion y su entorno. Puesto que el proceso de comunicacion es fundamental,

para que se haga posible la accion estratégica y la subsistencia de la organizacion.

En la actualidad en el medio en que nos desenvolvemos los presupuestos
socioculturales tienen un enorme valor para el proceso de comunicacion estratégica.
En la actualidad, debido al desarrollo de medios de comunicacion electrénicos como
internet, tales presupuestos pueden convivir en una misma organizacién, entorpeciendo
o facilitando la accion comunicativa. Por otro lado, el grado de involucramiento y

compromiso con la organizacion varia segun las expectativas.

La comunicacion estratégica de las organizaciones con el exterior

La accion comunicativa estratégica hacia el exterior se utiliza para presentar la cultura
organizacional ante diversos actores sociales, difundir la imagen corporativa, y

proporcionar informacion al entorno.

Cada una de estas acciones comunicativas dirigidas a diferentes publicos requiere, a su
vez, de estrategias y lenguajes particulares, caracterizados por la especificidad técnica
o por el objetivo de divulgacion. Entre las audiencias que debe atender la organizacion

estan:

e Accionistas.
e Proveedores.

e Clientes.
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e Competencia.

e Marcado en general.

e Entorno politico.

e Representaciones ecologistas.
e Medios financieros

e Medios de comunicacion.

e La comunidad.

e Agencias gubernamentales.

A través de sus interacciones con estos publicos, la organizacion busca influir de
manera estratégica en el comportamiento del entorno, para lo cual pone en practica

diversos instrumentos de accién comunicativa:

1. Marketing: construccion de imagen, construccién de marca, relaciones publicas
institucionales.

Publicidad: general, segmentada, personalizada.

Patrocinio

Diversos mecanismos de servicio al cliente.

a & N

Presencia electronica mediante internet: pagina web, iniciativas de comercio

electrénico.

La comunicacion con el contexto, y su adecuada retroalimentacion, proporcionan a la
organizaciéon valiosa informacién para su actividad, y le ayudan a identificar
oportunidades y desafios que le permiten desarrollar estrategias de cambio e

innovacion.

Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion es un conjunto de tareas proyectadas que se efectian
a partir de intereses y necesidades, basandose en un principio de orden, de seleccion,

y intervencidn sobre una situacion establecida.
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Las estrategias de comunicacion lleva al logro de metas establecidas , permiten
modificar; la realidad de la cual partimos, la estrategia de comunicacion es el camino
por la que se intenta posicionar el mensaje principal entre los distintos publicos. Se
basa en acciones especificas que puntualizan una alternativa principal para conseguir

el objetivo deseado y las alternativas secundarias en aras de lograr el mismo proposito.

Por lo tanto la accion comunicativa se basa en un metodo de planificacion precedente
gue aporte a garantizar la eficacia del esfuerzo ya que su objetivo principal es
establecer una comunicacion eficaz, basado en ideas ,servicios con un comportamiento
implicito de recursos que aporten a una adecuada toma de decisiones. Las estrategias
comunicativas, parten de determinar un grupo de situaciones y saber a donde se va a
construir el escenario futuro, preparar una ruta y prever la capacidad de corregirla. Una
excelente estrategia establece hacia dénde se quiere llegar, qué objetivo se desea
lograr, y cuéles son las metas planteadas.

Existen dos formas de estrategias de comunicacion, que son: la transmisiva, que es de
modelo vertical, EMISOR - MENSAJE - RECEPTOR, es un modelo unidireccional y va
hacia afuera, y la estrategia de comunicacion participativa que es el modelo horizontal,
donde todos son sujetos de la estrategia, funciona la auto persuasion y va hacia dentro.
La conformacion de una serie de actos comunicativos implica una planeacion, un orden,

un principio de interés, de disposicién, de intercambio y de compartir informacion.

La estrategia parte de la realizacion de objetivos y principios que regulen la puesta en

marcha de una gran diversidad de acciones que permitan llegar a las metas deseadas.

"Una estrategia debe estar compuesta por estas dos légicas, la informativa y la
comunicativa. Es arriesgado dar una explicaciéon por separado para definir la funcién de
cada uno de estos términos, maxime si su articulacion, dato- significado, constituye el

principio basico para la construccion de representaciones sociales" (Arellano, 1998).

La funcion de la informacion en una estrategia consiste en difundir los aconteceres o los
sucesos, a partir de una seleccion de procedimientos de comunicacion en donde se

encuentran involucrados los agentes para el cambio, los medios de comunicacién y los
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mensajes. Por su parte, la funcion de la comunicacién se ubica en la intencion de
compartir o poner en comun una situacion, esto es entrar en un proceso de equilibrio
donde existe la intencion de generar marcos de referencias similares, entre €l o los que
emiten un mensaje y entre el o los que reciben. La intencion de compartir una misma
vision o modelo de accion-representacion de la realidad es la finalidad de la
comunicacion. Una estrategia comunicativa al centrarse en un principio de interaccion,
de entendimiento participativo y de dialogo, necesita utilizar todos los niveles y tipos de
comunicacién existentes, para hacerla funcionar de manera operativa, pues debe tener
como principio una visidon comunitaria, de compartir y construir, pues estos tiempos

exigen estrategias con una visién integral, humanista y holistica.

Una de las estrategias mas acertadas de mantener una buena relacion con los clientes
es el CRM , es un proceso en el que se recolecta y analiza informacion de mdultiples
fuentes, presentdndola en distintos formatos, para mejorar la administracion de las

relaciones entre la empresa y los clientes.

Presenta a la empresa un esquema activo de su base de clientes que ayude a
mantener y desarrollar mas profundamente las relaciones y los negocios derivados de
ellas. Mediante la recoleccion, el analisis y la presentacion de la informacion,
necesariamente debe colaborar con la empresa y sus directivos, en la toma de
decisiones estratégicas y operativas, que ayuden a incrementar las ganancias actuales
y futuras (en este sentido es un componente importante en el desarrollo de las
relaciones entre empresa y cliente. Favorece la mejora de la satisfaccién del cliente,
para retenerlo, ofrece un historial de contactos , es capaz de proporcionar informaciéon
para que la empresa presente a sus clientes los productos adecuados en el tiempo
adecuado ,valora a cada cliente, detecta a los mas valiosos y a los que no “valen la

pena”, predice deserciones, nuevas oportunidades de negocios.

El enfoque estratégico del “nuevo marketing”(en realidad como vimos es un “volver a las
fuentes”), tiene como objetivo principal maximizar el valor de los clientes, gestionando

las relaciones a lo largo del ciclo de vida de este con la empresa . Por una parte, se
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procura que el cliente gaste mas en la empresa, y por otra, que su ciclo de vida se
prolongue.

El sistema CRM debe ser capaz de maximizar el valor de la informacion sobre los
clientes, sin olvidar que este sistema debe ser solo el soporte de la estrategia de la
empresa para implantar, y conservar las relaciones con los clientes .Puesto que si la
estrategia en una empresa no esta claramente definida ,dirigida e implementada en

nada aportara el CRM..

Dentro de este sistema CRM de informacién, se deberan considerar aspectos

operativos y de analisis.

Los aspectos operativos deben resolver lo inherente a los procesos de comunicacion
entre el cliente y la empresa, y viceversa, a través de todos los canales de contacto,

facilitando la captacién y el intercambio de informacién entre ellos.

El proceso de comunicacion puede desarrollarse hacia el cliente, como acciones de la
fuerza de ventas, contactos de call-center para un cross-selling, campafias de
marketing, o desde el cliente hacia la empresa, como consultas, solicitudes de

informacion, respuestas ante una campafa, quejas etc.

Dado que los canales de comunicacion son diversos y en ambos sentidos, se debe
procurar que la visién que la empresa tiene sea Unica, asi como también la percepcién

del cliente al respecto.

En cuanto a los aspectos analiticos del CRM, estos deben tener como objetivo principal
la gestion de la informacién para lograr conocimientos de las variables del mercado y de
los comportamientos del cliente, haciendo hincapié también en conseguir perfiles de
segmentacion, valor del cliente, mezcla de oferta adecuada, tiempos mas probables de

compra, entre otros.

Para la captura y el analisis de la informacion, se apoya en el programa Data

Warehouse o0 en base de datos especificas de cada aplicacion operativa. Se disefian y
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programan herramientas de extraccion y presentacién de la informacion, alrededor de
algun atributo especifico de las bases datos como por ejemplo cliente, codigo postal,

altima compra, etc.

Comunicacién y estrategia

Muchos de los errores que se cometen en la actualidad en las empresas podrian
evitarse si se trabajara de manera estratégica en comunicacion. Pensar y actuar de
manera estratégica consiste en detenernos a pensar que queremos transmitir, a
quienes a través de qué medios y acciones, cuando, donde, con qué inversion
(energética, intelectual, temporal, psicoldgica, técnica i financiera), y para obtener
resultados.

Para elaborar una estrategia de comunicacion es fundamental conocer la estrategia de

la organizacion a su plan de negocios, alinearse y ser coherente con ellos.

Por otro lado, es muy importante que todas las comunicaciones que la organizacion
difunda hacia sus publicos internos y externos estén planificadas en conjunto de
manera de sinergia, para no comunicar diferentes mensajes hacia fuera y hacia dentro

de la organizacion, y para coordinar los tiempos de emision.

Hacer pruebas previas de cualquier comunicacion que deseemos emitir, evitara ademas
malentendidos y supuesto. Para ello lo ideal es tomar una muestra del publico al que

nos vamos a dirigir.

En épocas de crisis como las que estamos viviendo puede ser complicado planificar a
largo plazo. Sin embargo, hoy nadie niega que es el capital humano el que resulta
critico y estratégico para asumir los retos empresariales, por ende, hay que cuidarlo,
respetarlo y mantenerlo al tanto de los cambios y novedades de manera planificada y

ordenada.

La realidad nos dice que no existe organizacion sin comunicacion. O se la deja librada

al azar, o se la canaliza y se la convierte en herramienta fuerte.

43



Comunicacion con los clientes

Una comunicacion fluida y una interaccion con los clientes permite recoger informacion
para incorporarla en sus procesos, porque es fundamental que las empresas busquen
diferenciarse de la competencia, evolucionando cada dia y teniendo como base de

datos el mismo publico que llega a sus instalaciones.

La busqueda de encontrar las soluciones para hacer que los clientes permanezcan
fieles a ellas, mejorando las relaciones, teniendo un trato personalizado y ofreciendo
productos y servicios con valor afiadido, al permitir que sean sus necesidades y

requerimientos los que especifiquen la oferta.

En muchos sectores empresarios, la personalizacion no es solo una oportunidad para
diferenciarse, es una necesidad demandada por los clientes. Por otra parte, muchos
cambios en ese entorno empresarial la aparicion de un nuevo tipo de consumidor han
propiciado que el cliente y sus necesidades sean- realmente el centro de la estrategia

de negocios.

En los vientos de cambio, los lideres del mercado, incluso los que sobrevivirdn, seran
los que apliquen el conocimiento de sus clientes y su entorno como ventaja competitiva,

para orientar los recursos y darles lo que quieren.

Los clientes son inquietos, antes de comprar interactian con varias empresas y la
informacion obtenida es cada vez mas exacta y abundante. La ventaja competitiva
dependera cada vez mas de usar la informacién sobre los clientes y sus intercambios,
de transformarla en conocimientos para aprender mas de ellos, de modo tal de

establecer relaciones personalizadas que sean duraderas y por supuesto, rentables.

Se requieren potentes bases de datos, aplicaciones analiticas especificas y una nueva
casta de directivos dentro de las empresas que hagan uso de estas nuevas
herramientas para tomar decisiones para tomar decisiones orientadas a mejorar su

efectividad y adaptarse a la nueva realidad.
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Es condicién necesaria saber que a medida que se aumenta el enfoque en el cliente, se
incrementan los rendimientos de las inversiones relacionadas y las empresas tienen la
necesidad de desarrollar el disefio de sus estrategias a partir del conocimiento profundo
del mercado, de sus clientes y de su competencia. En definitiva, utilizar esta inteligencia

de mercado para:

-Conocer a los clientes y determinar quiénes son los mas valiosos y cuales no merecen

tratos especiales.

-Saber qué comprardn y qué no, en base a sus necesidades constantemente

cambiantes.
-Evolucionar con ellos adaptando permanentemente la oferta.
-Inferir que compraran en el futuro.

-Determinar cuéles son sus preferencias en cuanto a los canales de comunicacion y

distribucion.
-Establecer los perfiles de clientes mas adecuados a la estrategia.

-Animarlos a que colaboren en el desarrollo de nuevos productos y servicios aportando

informacion sobre sus preferencias.

Los clientes requieren un trato mas personal, que contemple algo mas que
segmentaciones psicograficas.Los comportamientos de compra son dificiles de
establecer y evolucionan con el tiempo. A los clientes les gusta cada vez mas “ir de aqui
para alld” y hoy compran en un centro comercial y manana por internet, exactamente el
mismo producto. La masiva incorporaciéon de la mujer en el plano laboral ha hecho que
las decisiones de compra “familiares” se distribuyan al hombre e incluso a los hijos.
Hay una mayor educacion y los niveles de ingresos aumentan, haciendo que las
necesidades evolucionen con rapidez. Lo que es lujoso hoy se transforma en estandar

mafana.
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Hay una paulatina desaparicion del mercado de masas y surgen segmentos cada vez
mas pequefios y numerosos, con comportamientos de consumo distintos de los
tradicionales. Es necesario conocer al cliente y sus circunstancias en todo el proceso:
desde la intencion de compra, durante esta, pasando por el consumo y hasta llegar a su
posterior satisfaccion. Los consumidores adquieren perfiles propios regionales y locales
por lo tanto las empresas deben descentralizarse y adaptar su oferta a esos segmentos.

Cliente

La palabra cliente proviene del griego y hace referencia que depende de; es decir,
clientes son aquellas personas que tienen ciertas necesidad de un producto o servicio

gue una empresa puede satisfacer.

Esta afirmacion es la base para definir la misidbn de la empresa, si esta se quiere

orientar a sus clientes.

El cliente es un bien al que hay que cuidar o mas bien mimar. Cada vez son menos los
clientes basados en las relaciones de amistad o de afios. En la confianza si, pero en la
confianza de que se cumplird lo acordado. En los momentos en que todo lo que se
producia se vendia, cuando la oferta era siempre conocida y no excesivamente amplia
ni lejana, la relacion con el cliente estaba basada en contactos mas o menos
agradables para cambiar impresiones sobre lo que los demas departamentos
informaban acerca de problemas ocurridos o necesidades que tenian, asi como para
hablar de programas de entregas y, una vez al afio, revisar los precios. Simplifico, pero
ésta es la foto con la que estoy seguro nos entendemos como estereotipo de la relacion

en el siglo pasado.
Tipos de clientes:
Clientes internos

Accionistas: Son los que invierten en la empresa, esperan de que esta les aporte
beneficios y que les informe de como evolucionan los principales indicadores

econdmicos.
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Personal: Son los que desarrollan el servicio; desean que su labor sea reconocida y

valorada, y que se les provee dé las herramientas necesarias para realizar su trabajo.

Clientes externos

Canales de comercializacién: Son los encargados de la distribucion del producto,y
esperan obtener un incentivo por parte de la empresa que valle a acorde a los
resultados obtenidos y una seguridad en la relacién.

Proveedores: Son las personas encargadas de ofrecer y vender el productos y
materias primas; esperan el cumplimientos de los pactos establecidos, cierto tipo de

exclusividad y una proyeccion de las compras.

Mercado de referencia: Son los que influyen en nuestras toma de decisiones
como:consultores y esperan obtener remuneraciones, asi como la posibilidad de

ejecutar experimentos y pruebas piloto.

Mercado de influencia: Son los que intervienen en el cliente final como: la prensa,y

autoridades; basandose en los diferentes informes de noticias q se les pueda proveer.

Clientes finales

Cliente actual: Es la persona que me realiza compra, y desea obtener una atencién
personalizada y una presentacion del servicio que valla acorde a sus preferencias y

necesidades y puedan satisfacerlas.

Cliente del competidor: Es la pérsona que compra a la empresa competidora ; y
desea obtener una mejor oferta de valor de la que le proporciona la empresa

competidora.

Cliente potencial no usuario: Es la persona que espera que la empresa le provee
informacion indicandole las caracteristicas del producto y de que modo satisface sus

necesidades.
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Cliente antiguo recuperable: Es el cliente que adquiria el producto de la empresa pero
actualmente ya no lo hace;y espera que la empresa se dirja a él ofreciendole una

nueva oferta de valor que supere la anterior.

Orientarnos hacia nuestros clientes

Existen empresas que suelen afirmar que estan enfocados en la satisfaccion del cliente

pero la realidad es otra ya que en la mayoria de las empresas solo quedan en palabras.

Son muy pocas las empresas que tienen como mision estratégica un enfoque de
clientes en el que estén comprometidos desde director general hasta el personal de

limpieza nocturna.

Basicamente hay dos motivos claros que impiden esta orientacién. El primero de ellos
es la tentacion de mirarse el ombligo y quedarse deslumbrados observando las
maravillosas cualidades de su producto sin tratar de ponerse en la piel del cliente que
debera usarlo. Los empresarios mas susceptibles de caer en esta tentacion suelen ser
aquellos que iniciaron su empresa desde cero; son incapaces de incorporar el espiritu

critico clave para una correcta gestion de clientes.

El segundo motivo es que cuando miramos hacia afuera y deseamos ponernos las
gafas calientes, tendemos a creer en todo el mundo es igual que nosotros. Son
innumerables las campafias que han fracasado y el dinero que se ha perdido lanzando
mensajes que eran fantasticos para el equipo directivo de la empresa, pero que nada

tenian que ver con los anhelos y deseos del publico.

¢Es realmente necesaria la gestion de clientes?

Hoy en dia una empresa no puede permitirse el lujo de estar en el mercado sin una
clara orientacion al cliente. De hecho, en la situacién actual, con productos cada vez
menos diferenciados, la buena gestidon de clientes aparece como un elemento clave de

distincion frente al resto de competidores.
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Obviamente, cada empresa deberd evaluar el nivel y profundidad de su modelo de
gestidn de clientes, que seré diferente segun su situacion competitiva, tipo de producto,

tipo de cliente, tamafio de empresa.

Hay tres razones es que las empresas no pueden seguir perdiendo clientes como hasta
ahora. La sangria de clientes suele estar entre el 15% y el -35% anual.

Esta perdida de bajas es una de las principales causas que quiebras empresariales
pues implican una cuantiosa disminucion de los beneficios que dejan de aportar los

clientes perdidos.

La segunda razén es de coste. El coste de adquirir un nuevo cliente es del orden de
cinco veces el coste necesario de mantener en cliente fiel a nuestra empresa. El
principal problema es que la mayoria de las empresas no se detienen a calcular estos
costes, por lo que no son conscientes de su dimensién real. La tercera razon es el
enorme potencial que tenemos de nuestra propia cartera de clientes. Si consiguiéramos
hacer leales a nuestros clientes, los beneficios provendrian no solo por los ingresos
obtenidos con ellos, sino sobre todo por la recomendacién que harian a sus conocidos,
familiares y amigos, En general, cada cliente leal suele recomendar la empresa a cinco
clientes potenciales. Si no gestionamos correctamente a nuestros clientes y generamos
un elevado grupo de insatisfechos, es sabido que, en promedio, cada uno de ellos

recomendara negativamente nuestra empresa a unos veinte potenciales clientes.

¢,Como gestionar las relaciones con los clientes?

Independientemente de incentivo que se utilice para fomentar la fidelidad, para que los
clientes vuelvan es necesario que tengan un punto de relacion, es decir, un vinculo de
comunicaciones con la empresa para resolver los problemas y comprar mas productos
0 servicios. La empresa también necesita este vinculo para poder comunicar sus
noticias sobre nuevos productos, incentivos, ofertas, etc.

La mayoria de las empresas tiene un planteamiento de si- no para asignar prioridades a
sus relaciones con los clientes. Las grandes cuentas tendran un gestor de cuentas, y

las pequefias cuentas no tendran nada. Los clientes importantes recibirdn una linea de
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atencién telefénica y los clientes menos importantes seran remitidos al manual de
instrucciones o a que visiten el sitio web. Los clientes adinerados seran recibidos por el
director de la sucursal y los demas tendran que acudir al cajero o al cajero automatico.
Las grandes cuentas recibiran visitas de los vendedores. Las pequefias recibiran visitas

de los vendedores.

Un estudio realizado por American Society For Quality Control en 1999 demostré que la
principal razén por la que los clientes se iban era la indiferencia de los empleados 68%,
a cierta distancia | calidad del producto 14%; y la competencia en un 9; esto demuestra

el poder de las relaciones es un factor importante en una empresa.

En el caso de muchas transacciones, el envié por correo o los correos electrénicos son
una herramienta de comunicaciones util. En 200, los correos representaron el 50% de

todas las ventas de marketing directo en Estados Unidos.

Por supuesto, el tipo de gestion de relaciones empleado cliente depende de los costes,
pero no solo de los costes; la frecuencia de las compras también influye sobre el

método de comunicacion preferido.

No olvidemos que el fin del proceso es la entrega del producto o servicio al cliente, con
todo lo que comporta, y que, por tanto, es necesario que todas las personas que forman
parte de la actividad tengan la misma vision, la misma ilusiébn de que eso se cumpla.
Por ello, considero que quien lidera el proyecto debe tener claro que si logra esto, ha

logrado integrar al cliente y asi estara en la linea clara del éxito.

Para conseguirlo, es necesaria una gran comunicacion interna, durante mucho tiempo y
de forma permanente, pero, sobre todo, es necesario cambiar la organizacién, cambiar
las jerarquias, cambiar el estilo de relacion, cambiar las responsabilidades, creer y crear

el trabajo en equipo.
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Cliente: ¢Quién?, ;Qué? y (,Coémo?

A fin de tener éxito, las organizaciones deben satisfacer las necesidades de cierto
grupo de clientes. El termino necesidades se refiere a los beneficios y caracteristicas de
un bien o servicio que los clientes quieren comprar. Una necesidad basica de todos los
clientes es comprar productos que ofrecen valor.

Una razon clave por la que las empresas deben satisfacer las necesidades de sus
clientes es que, en el analisis final, los rendimientos que se obtienen de las relaciones
con ellos constituyen el elemento vital de todas las organizaciones. Estas relaciones se
fortalecen cuando la empresa se compromete a ofrecer a sus clientes un valor superior.
A menudo, este valor se crea cuando el producto de una compaiiia ayuda a un cliente

a aumentar la ventaja competitiva de su negocio.

El desafio de identificar y determinar como satisfacer las necesidades de los que, de
acuerdo con algunos analistas, son clientes cada vez méas preparados, avanzados
inestables. A demés, solo a través de la total satisfaccion de sus necesidades, los

clientes desarrollan el nivel de lealtad que pretenden las compafias.
1) Deberén pensar de manera continua quiénes son sus clientes.

2) Tendran que mantener un contacto cercano y frecuente con su clientela.
3) Deberan determinar como utilizar sus aptitudes centrales, de manera que los

competidores no puedan emitirlas.

4) Disefar sus estrategias para satisfacer las necesidades actuales, anticipadas e

incluso no anticipadas de sus clientes.

¢ QUIEN?: determine a qué cliente servir

Los clientes se dividen en grupos, con base en sus diferentes necesidades. Esta
clasificacion resulta mas eficaz que decidir si la compafia cubriera las necesidades del

“cliente promedio”.

Las caracteristicas comunes en las que varian las necesidades de los clientes incluyen.
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Variables demograficas (por ejemplo, edad, género, ingreso, ocupacién, educacion,
raza, nacionalidad y clase social).

Segmentacidon geografica (por ejemplo, regiones, paises, estados, condados, ciudades

y poblados),

Seleccion del estilo de vida (el estilo de vida se refiere a una serie de valores o gustos
gue presentan un grupo de clientes, sobre todo cuando se reflejan en sus patrones de

CONsSumos).

Rasgos individuales de la personalidad.

Patrones de consumo (por ejemplo, indice de uso y lealtad a una marca).
Caracteristicas estructurales de la industria, y Tamafo de la organizacion.

¢ QUE?: Determine las necesidades de los clientes a satisfacer

Cuando una empresa decide a quien servir, debe identificar, en forma simultanea, las
necesidades del grupo de clientes que sus bienes y servicios pueden satisfacer. Los
altos ejecutivos desempefian un papel crucial en los esfuerzos por reconocer y
entender las necesidades de los clientes. Su capacidad para obtener conocimientos
valiosos al escuchar y estudiar a sus clientes influye en las decisiones acerca de los

productos, la tecnologia y la distribucion.

Una ventaja competitiva adicional es caracteristica de las empresas que pueden
anticipar y satisfacer las necesidades de sus clientes- objetivo que antes desconocian;
ofrecen a sus clientes un valor inesperado; es decir, una capacidad de desempeiio o
caracteristica del producto que no pidieron, pero que vale. Ademas, anticipar las
necesidades de los clientes ofrecen a las empresas la oportunidad de dar forma al

futuro de su negocio y obtener una ventaja competitiva.
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¢COMO?: Determine qué aptitudes centrales se requieren para satisfacer las

necesidades de los clientes.

Las empresas utilizan sus aptitudes centrales para poner en practica estrategias a fin

de crear valor y satisfacer las necesidades de los clientes.

Objetivos de la empresa orientadas a la personalizacion con los clientes

Una empresa orientada a los clientes es capaz de anticipar las necesidades de los
mismos a través de mecanismos que conlleven a la satisfaccion de sus clientes y debe

focalizarse en lo siguiente:

1.-Aumentar el valor del cliente.

Que cada cliente procure elegir a la empresa como su proveedor exclusivo,
aumentando el volumen de compras para lo cual se deben implementar las

herramientas adecuadas de esta manera conocer las necesidades del cliente.
2.-Incrementar la fidelidad de los clientes.

La organizacion debera proporcionar satisfaccion al cliente a los largo de su ciclo de
vida en la empresa claro esta como el mercado es muy dindmico y es necesario estar
muy cerca de ellos para ir adaptando los cambios; es fundamental el mantenimiento de
las relaciones ademas se debe gestionar vinculos emocionales derivados de la propia

relacion personal entre ellos.
3.-Mejora de captacion de clientes

Con el conocimiento de las necesidades de los distintos segmentos de clientes y la
cercania a ellos, se podra presentar la oferta personalizada que se adapte en forma
mas eficiente de esta manera permitird ir a buscar a aquellos que potencialmente tenga

mas valor.
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4.-Optimizar las campafas de marketing.

El cliente tiene distintas preferencias a la hora de recibir y prestarles atencion a los
mensajes publicitarios por es conveniente utilizar el medio de comunicacion mas
efectivo para ese cliente y en momento adecuado, se logra la eficiencia en la

comunicacion.

Necesidades y satisfaccion de los clientes

“Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades
fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de
pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresién las

necesidades; son un componente basico del ser humano3.

En la actualidad, construir relaciones con los clientes. Este proceso comienza con el
entendimiento de las necesidades y los deseos del consumidor; no puede establecer
relaciones con los clientes por si solo: es tarea de toda la organizacion; la cual debe
impulsar la vision, la misién y la planeacion estratégica de la empresa. Asimismo, toda
compafiia debe tomar diversas decisiones sobre el tipo de clientes que desea atraer,
las necesidades que quiere satisfacer, los productos, servicios y precios que debe
ofrecer, el tipo de comunicaciones a enviar y recibir, y las asociaciones que desea

desarrollar.

La satisfaccion del cliente depende del desempefio que se perciba de un producto en
cuanto a la entrega de valor en relacién con las expectativas del comprador.

Si el desempefio del producto no alcanza las expectativas, el comprador quedara
insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas, el comprador quedara

satisfecho. Si el desempefio rebasa las expectativas, el comprador quedara encantado.

3KOTLER & ARMSTRONG: Fundamentos de Marketing, p.6
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Las empresas con marketing sobresaliente realizan un gran esfuerzo por mantener
satisfechos a sus clientes. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a
otros sus experiencias positivas con el producto. La mayoria de los estudios muestra
gue niveles mas altos de satisfaccion del cliente producen mayor lealtad de los clientes,
teniendo como resultado un mejor desempefo de la compafiia. La clave es hacer que

las expectativas del cliente coincidan con el desempefio de la empresa.
2.2. MARCO LEGAL

Ley Orgéanica de Transparencia y Acceso ala Informacion Publica

El articulo 81 de la Constitucion Politica de la Republica, garantiza el derecho a acceder
a las fuentes de informacion, como mecanismo para ejercer la participacion democratica
respecto del manejo de la cosa publica y la rendicién de cuentas a la que estan sujetos

todos funcionarios del Estado y demas.

Que la misma norma constitucional establece que no existirA reserva respecto de
informaciones que reposen en archivos publicos, excepto de aquellas que por

seguridad nacional no deben ser dadas a conocer.

Que la libertad de informacion estad reconocida tanto en el articulo 19 del Pacto
Internacional d Derechos Civiles y Politicos, como en el articulo 13 de la Convencion
Interamericana de Derechos Humanos y en el ejercicio de sus facultades

constitucionales y legales.
Principios Generales
ART1.-Principio de publicidad de la informacion publica

Es un derecho garantizado por parte del estado alas las personas..

Toda informacion que contenga las instituciones, organismos y entidades,y personas
juridicas de derecho publico o privado que tengan participacion del estado; las
organizaciones de trabajadores y servidores de las instituciones del Estado; toda

informacion que posean es publica, excepto las establecidas en esta ley.
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De lainformacién publicay su difusion
Art 5.- Informacién Puablica

Es aquella informacion que consta en un documento en cualquier formato, que este en
poder de las instituciones publicas y de las personas juridicas a las que se refiere esta
ley, contenidos, creados u obtenidos por ellas, que se encuentren unicamente bajo su

responsabilidad .
Art 6.- Informacion Confidencial

Es aquella informacion personal,de la cual no se puede hacer publicidad yesta sujeta

a sus derechos personales y fundamentales.

Por lo tanto el uso ilegal que se haga de dicha informacién personal, dara lugar a las

acciones legales pertinentes.

No esta sujeta a la invocacion de reserva, al tratarse de investigaciones realizadas por
las autoridades publicas competentes, sobre violaciones a derechos de las personas
gue se encuentren establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, en las

declaraciones y el ordenamiento juridico interno.
Art 7.- Difusion de lainformacién publica

Por la transparencia en la gestion administrativa que estan obligadas a observar todas
las instituciones del Estado que conforman el sector publico, difundiran a través de un
portal de informacion o pagina web, asi como de los medios necesarios a disposicion

del publico, implementados en la misma institucion.
Art 9.- Responsabilidad sobre la entrega de informacion

El titular de la entidad sera el responsable y garantizara la atencion suficiente y

necesaria a la publicidad de la informacion publica, asi como su libertad de acceso.

Su responsabilidad sera recibir y contestar las solicitudes de acceso a la informacion.
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Art 10.-Custodia de la Informacioén

Es responsabilidad de las instituciones publicas, y demas entes, crear y mantener
registros de manera profesional, para que el derecho a la informacion se pueda ejercer

a plenitud.
2.3. MARCO CONCEPTUAL

Estratega: Persona especializada en realizar estrategias , capacitado para apoyar a
todo tipo de organizaciones en su proceso de toma de decisiones o0 en la
implementacion de las mismas, dada su experiencia a la hora de disefar, dirigir y
ejecutar cualquier proyecto de consultoria relacionado con estrategias de tipo

empresarial, social o territorial.

Estrategia CRM: CRM es una estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y
responder a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de una empresa
para poder hacer crecer el valor de la relacion.

Comunicacién: La comunicacion es el proceso de transmitir informacién de una o

varias personas.

Beneficio: El beneficio es un concepto positivo pues significa dar o recibir algin bien, o
sea aquello que satisface alguna necesidad. El beneficio aporta, adiciona, suma, y de él
gue se obtiene utilidad o provecho. Este beneficio puede ser econdmico o moral.

Solucidén: Solucion es un término que tradicionalmente se usa en diversos contextos,
aungque su definicion mas general y popular habla de la respuesta positiva a un

problema, duda o dificultad que un individuo dara a una probleméatica que se sucede.

Casas comerciales: Como su nhombre lo dice son establecimientos comerciales que se
dedican al comercio de diversos productos o articulos, Su principal caracteristica es el
tipo de casa comercial, que articulos o productos comercializa, articulos deportivos,
electronicos, didacticos, farmacos, de construccion etc.
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Informacién: Es un conocimiento explicito extraido por seres vivos 0 sistemas expertos
como resultado de interaccion con el entorno o percepciones sensibles del mismo
entorno. La informacion, a diferencia de los datos o las percepciones sensibles, tiene
estructura Gtil que modificara las sucesivas interacciones del ente que posee dicha

informacién con su entorno.

Cliente: Persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago. Existen
clientes que constantes, que acceden a dicho bien de forma asidua, u ocasionales,

aquellos que lo hacen en un determinado momento, por una necesidad puntual.

Estrategia: Es el conjunto de gestiones proyectadas sisteméaticamente en el tiempo que

se llevan a cabo para lograr un determinado fin .

Fidelizacién: Es el fendbmeno por el que un determinado publico perdura fiel a la

adquisicion de un producto determinado y de una marca concreta y en forma continua

Marketing: El proceso social y administrativo por el que las personas pueden satisfacer

sus preferencias y necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.

Implementar: Es la realizacion de una aplicacion, instalacion o la ejecucién de un plan,

idea, modelo cientifico, disefio, especificacion, estandar, algoritmo o politica.

Aplicar: Accion y el efecto de aplicar o aplicarse (poner algo sobre otra cosa, emplear o

ejecutar algo, atribuir).

Compaiiia: Son aquellas sociedades , que estan formadas por elemento humano y
ademas cuentan con otros técnicos y materiales y su objetivo principal radica en la

obtencion de utilidades o la prestacion de algun servicio a la comunidad.

Servicio: Servicio a un cumulo de tareas desarrolladas por una compafia para

satisfacer las exigencias de sus clientes.

Servicio personalizado: Los servicios personalizados han sabido conquistar a los
consumidores y entablar relaciones a largo plazo. Al tratarse de un servicio hecho a la
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medida del cliente, significara mas tiempo y dedicacién, asi como el contacto

permanente para conocer sus requerimientos y saber qué esperan del servicio ofrecido.

Mercado: Es el conjunto de clientes y consumidores dentro de un sector que debe

ser atendido por la organizacion.

Competidores: Son aquellas organizaciones que disputan los mercados en una misma

industria; se trata de empresas que actualmente estan compitiendo con los mismos

productos, bienes o servicios.

2.4. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 Hipé6tesis General

La falta de estrategias de comunicacion afecta la identificacion de las

preferencias y necesidades de los clientes en las casas comerciales.

2.4.2 Hipé6tesis Particulares

Si se cuenta con un personal de ventas altamente capacitado en técnicas de
comunicaciéon en las empresas comerciales, se puede brindar una atencién de
calidad a los clientes.

Si se emplea una apropiada comunicacion por parte del personal de ventas en
las empresas comerciales, se puede identificar con mayor acierto las
necesidades de los clientes para concretar ventas.

Si se invierte en el desarrollo de la habilidad de comunicacion oral en el recurso
humano de las empresas comerciales, se puede lograr mayor eficiencia en
ventas.

Si las empresas establecen una relacién comercial continua con sus clientes, se
pueden adaptar a las preferencias de los clientes para ofrecerles lo que ellos

esperan encontrar en un producto
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e Silas empresas comerciales utilizan herramientas tecnolégicas de informaciéon y
comunicacion, se posibilita mantener relaciones personalizadas de forma masiva
con sus clientes.

e Si las empresas comerciales emplean software que procesen la informacién de
los clientes, se puede implementar una estrategia de negocios dirigida a
entender, anticipar y responder a las necesidades de los clientes actuales y
potenciales.

Variables de hipoétesis general
2.4.3 Declaracién de Variables

Variable Independiente
-Estrategias de comunicacion
Variable Dependiente
-Identificacion de preferencias y necesidades de los clientes.
Variables de hipotesis particulares
Variable Independiente
-Capacitacion en técnicas de comunicacion
Variable Dependiente
-Atencion de calidad a los clientes
Variable Independiente
-Apropiada comunicacion del personal de ventas
Variable Dependiente

-ldentificaciéon de las necesidades de los clientes.
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Variable Independiente

-.Desarrollo de la habilidad en comunicacion oral.
Variable Dependiente

-Eficiencia en las ventas.

Variable Independiente

-Relacion continua con sus clientes

Variable Dependiente

-Preferencias de los clientes.

Variable Independiente

-Herramientas tecnolégicas de informacion y comunicacion

Variable Dependiente

-Relaciones personalizadas con los clientes.

Variable Independiente

-Empleo de software de informacion.

Variable Dependiente

-Implementacion de una estrategia de negocios.

2.4.4 Operacionalizacion de las variables

CUADRO 1
VARIABLES CONCEPTUALIZACIONES INDICADORES
Variable . . : :
. . Conjunto de acciones que ayudan a las |-Manejo de relaciones.
independiente: - .
: empresas a establecer una adecuada |-técnicas aplicadas
Estrategias de

T, relacién con los clientes
Comunicacion
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Variable
dependiente:
Identificacion de
necesidades y
preferencias de
clientes

La necesidad es un componente basico
del ser humano que afecta su
comportamiento, porque siente la falta
de algo para poder sobrevivir o

sencillamente para estar mejor. Por
tanto, la necesidad humana  para
cumplir una de sus principales

funciones, que es la de identificar y
satisfacer las necesidades existentes
en el mercado

- Identificacion de las
necesidades.

- Andlisis de la
necesidades del cliente

Variable
independiente:
Capacitacion en
técnicas de
comunicacion

Formacion adecuada a la fuerza de
ventas de las diferentes técnicas y
herramientas que se utilizan.

Atencién personalizada.

Variable
dependiente:
Atencion de calidad
a los clientes

La atencién de calidad al cliente es un
proceso de satisfaccion total de los
requerimientos y necesidades de los
Mismos.

. Margen de utilidad.

.Aumento de venta.
. Control interno.

Variable Con de técn licad
independiente: onjunto .e tecmcag aprlca as para o
Apropiada una efectiva comunicacién con sus |- Capacitaciones.

L, i . Seminarios.
comunicacion del clientes

. Cursos.
personal de ventas
) -Fuentes de

Variable Conocer en cuanto a gustos|. .

. ) informacion.
dependiente: preferencias, moda, etc. de esta forma -

. -Interaccién con el

Identificacibn de las|cono cual son las verdaderas cliente

necesidades del
cliente.

necesidades del cliente

Variable
independiente:
Desarrollo de
habilidad en la
comunicacién oral

Conjunto de capacidades que permiten
una eficaz interaccion con las personas.

. Andlisis de un tema
especifico.
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Variable
dependiente:
Eficiencia en la
ventas

Utilizacidbn de mecanismos apropiados
para aumentar la rentabilidad de una
empresa 0 hegocio.

. Estado financiero.

. Nivel de venta.

. Canalizacion de los
gastos.

. Rentabilidad.

Variable
independiente:
Relacion continua
con los clientes

Permanencia a largo plazo de mantener
una relacion con el cliente.

. Plan de accion.

Variable
dependiente:
Preferencias de los
clientes

La preferencia de un consumidor
determinara  su consumo. Las
preferencias generales de la sociedad,
por lo tanto, seran decisivas para el
éxito de un comercio y, en general, para
la estructura del mercado.

. Infraestructura
adecuada.
.Bodegas
acondicionadas.

Variable
independiente:
Herramientas
tecnologicas en
informacion y
comunicacién

Utilizaciébn de la tecnologia para la
recoleccion, andlisis de la informacion.

. Optimas
adecuaciones.

Variable
dependiente:
Relacion
personalizada con
el cliente

Es la forma de optimizar las actividades
administrativas y operativas de una
empresa con el fin de cumplir con los
propdsitos trazados.

. Estrategias de
Interaccion entre
vendedores y clientes.
Estrategias operativas
del personal de ventas

Variable
independiente:
Empleo de software

Aplicacion de programas tecnolégicos
para un buena relacion con los clientes
y mantener su fidelizacion

. Optimas
adecuaciones.

Variable
dependiente:
Implementacion de
una estrategia de
negocios

Actividades criticas de una empresa
pequefia, mediana o grande, dandole
sentido de unidad, direccion 'y
proposito, a la vez que permiten
enfrentar de mejor forma los cambios
necesarios que ocurren en el entorno
del negocio.

. Estrategias de
venta.
Estrategias
administrativas y
operativas.
Evaluaciones de
desempeiio.

Elaborado por: Jahaira Cabezas &Viviana Coloma
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CAPITULO 1lI
MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION

Para la realizacion del proyecto de investigacion, se empleara varios aspectos que han
sido seleccionados, los mismos que definiremos a continuacion.

Segun su finalidad nuestra investigacion va a ser aplicada porque tiende a la resoluciéon
de problemas o al desarrollo de ideas, a corto o0 mediano plazo, dirigida a conseguir
innovaciones, mejoras de procesos, aplicacion de estrategias, incremento de la calidad

y productividad.
Los tipos de investigacidn que se utilizaran en nuestro trabajo de investigacion son:

e Explicativa
e Descriptiva
e De campo.
e Documental

e Aplicada

Investigacion Explicativa.
Es aquella en donde se crean las causas-efectos de determinado fendbmeno en estudio,
explica el por qué ocurre, por qué son asi y en qué condiciones se da. La investigacion

explicativa busca exponer los hechos, se divide en experimental y no experimental. En
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este tipo de investigacion se utiliza ademés el analisis y la sintesis, la induccion y la

deduccién, que son otros métodos de investigacion muy efectivos.

Este tipo de investigacion pone de manifiesto como se produce un determinado hecho o
fendbmeno, al realizarlo se pueden encontrar otros problemas que deben ser resueltos y

por consiguiente van a servir para nuevos estudios investigativos.

Segun Hyman, esta investigacion tiene un propdsito teérico o experimental, una
investigacion explicativa puede apuntar a objetivos mas practicos, de aqui que también
existan, de acuerdo a denominaciones de Hyman, estudios explicativos de diagnéstico,
de prediccidn, y de evaluacion o programaticos. Los estudios explicativos van mas alla
de la descripcion de conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre

conceptos; estan dirigidos a responder a las causas de los eventos fisicos o sociales.

Este tipo de investigacion sera esencial en el trabajo investigativo ya que a partir de
estudios y teorias anteriores se evaluara la certeza de dichos conocimientos con el fin
de llegar a una conclusién clara acerca de la causa del poco conocimiento de las

necesidades del cliente.

Investigacion Descriptiva

Esta clase de investigacién permite conocer como se produce un hecho determinado,
consiste en narrar caracteristicas del problema; se estudia a personas, comunidades, y
un sin numero de hechos donde se describen aspectos socioldégicos como edad, sexo,
nivel de educacion, nivel socio-economico, estilo de vida de la localidad, nivel de salud,
caracteristicas de areas geogréficas que permitan la obtencidén de investigacion valida.

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las

actividades, objetos, procesos y personas.

Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de
las relaciones que existen entre dos o mas variables. Los investigadores no son meros
tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una hipotesis o teoria,

exponen y resumen la informacion de manera cuidadosa y luego analizan
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minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan el conocimiento.

Para identificar el comportamiento, actitudes y reacciones de la comunidad en las
Casas Comerciales de Milagro frente a las necesidad de contar con un plan estratégico
gue les ayude a mejorar el poco conocimiento sobre las necesidades del cliente, que
sean un medio de informacion oficial, basados en la observacion de recoleccién de
datos, para asi poder combinar ciertos criterios de clasificacion que nos ayude a
ordenar, agrupar y sistematizar los objetos involucrados en el estudio de nuestro

problema

Este tipo de investigacion describen los hechos como son observados para el adecuado

analisis de la problematica en estudio.
Investigacion de Campo

Es el estudio sistematico de problemas, en el lugar en que se producen los
acontecimientos con el propésito de descubrir, explicar sus causas y efectos, entender
su naturaleza e implicaciones, establecer los factores que lo motivan y permiten
predecir su ocurrencia. Vamos a recolectar datos directamente de la poblacion en

donde ocurren los acontecimientos, sin manipular algunas variables.

Se realizara una investigacion directa en las empresas comerciales formales del Canton
Milagro, Provincia del Guayas, este tipo de investigacion nos ayuda en este estudio en
la obtencién de informacion que procede, de entrevistas expertos, cuestionarios,

encuestas y observaciones, para analizar las variables establecidas.

Las técnicas de ayuda que seran utilizadas para levantar la informacién son: las
encuestas, la cual nos van a ayudar a identificar, describir y precisar los motivos por el
cual las Casas Comerciales de Milagro tienen el desconocimiento para identificar las

necesidades del cliente.

En esta modalidad de investigacion, el investigador toma contacto en forma directa con
la realidad, para obtener datos a través de una observacion.
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Investigacion Bibliografica- Documental.

Constituye la investigacion del problema determinado con el propésito de ampliar,
profundizar y analizar el conocimiento. Luego de esto, se lo relaciona con el tema de
investigacion, a través de la utilizacion de fuentes primarias como documentos y

secundarias tales como: libros, revistas, periodicos y otras publicaciones.

Este tipo de investigacion tiene un dmbito determinado. Su originalidad se refleja en el
manejo de documentos y libros que permiten conocer, comparar y deducir los diferentes
enfoques, criterios, conceptualizaciones, andlisis, conclusiones y recomendaciones de
los diversos autores estudiados, con el propésito de ampliar el conocimiento y producir
nuevas propuestas, en el trabajo de tesis..

Permite conseguir referencias importantes para el estudio que ayudan a exponer el
por qué se produce un problema, hecho o suceso y permite elaborar el marco teorico
del estudio, la construccion de la hipétesis, asi como direccionar la construccion de los

instrumentos que se van a tomar en cuenta en la investigacion.

Esta investigacion se utilizé al elaborar el marco teérico mediante el andlisis acerca de
todo lo concerniente al problema de estudio a través del tiempo, lo cual permitid

obtener un punto de vista distinto gracias a la obtencion de nuevos conocimientos.

Su aplicacién se opera en estudios de educacién comparada, cuando se procede al
analisis de diferentes modelos o tendencias, de realidades socioculturales diversas en

estudio geograficos, histéricos, geopoliticos, literarios, entre otros.
Investigacion Aplicada

Puesto que utilizaremos los conocimientos que logremos conseguir, dependiendo de los

resultados y avances que vayamos recolectando, en base al marco teorico definido.

Ademas de ello nuestra investigacion se declara cuantitativa y cualitativa debido a que

se van a ser analisis estadisticos de los datos obtenidos y por consiguiente porgque
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analiza esos datos para poder tomar decisiones que ayuden al cambio en la poblacion y

exista un normal funcionamiento de las Casas Comerciales en Milagro.
3.2. LAPOBLACION Y MUESTRA
3.2.1 Caracteristica de la poblacién

La poblacion de la cual se va hacer la presente investigacion corresponde al personal
del area de venta de las empresas comerciales del Canton Milagro de la Provincia del

Guayas, los cuales ascienden a 368 personas.
3.2.2. Delimitacién de la Poblacion.

La presente investigacion se llevara a cabo en las Empresas Comerciales del Cantén
Milagro, perteneciente a la Provincia del Guayas, regiébn Costa de la Republica del

Ecuador.

La poblacion a la que esta dirigida esta investigacion es finita, ya que conocemos el

tamafio de la poblacion, que ascienden a 368 vendedores.

CUADRO 2. POBLACION
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10

10

368

Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

3.2.3 Tipo de muestra

Para la seleccion de la muestra utilizaremos el modelo probabilistico por lo que a
nuestro criterio esta se aplica cuando tengo una poblacién grande en la cual vamos a
trabajar estratificada mente.
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3.2.4 Tamano de la muestra

La formula que aplicaremos es la siguiente

Npq

_ 2
LE 4pq

Donde:

n:tamafo de la muestra

N: tamafio de la poblacion

p: posibilidad de que ocurra un evento, p=0,5
g: posibilidad de no ocurrencia un evento,q=0,5
E: error, se considera el 5%,E=0,05

Z: nivel de confianza, que para el 95%,Z2=1,96

(368) (0.5)(0.5)
(368-1) (0,05)° , 05)0,5)

(1,96)°
92
n=
0,238832778+0,25
92
n=
0,488832778
n= 188

Segun la férmula aplicada y tomando en cuenta el margen de error del 5% nos da como

resultado que el tamafo de la muestra que se va a encuestar es de 188 personas.
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3.2.5 Proceso de seleccidén

La seleccion de la muestra que se hara es de tipo probabilistico y el procedimiento a
utilizarse es de forma aleatoria porque se obtendra al azar, es decir, que todo humero
tenga la misma probabilidad de ser elegido y que la eleccion de uno no dependa de la

eleccion del otro.
3.3 LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 Métodos teodricos

Método Cientifico: Porgue partimos de una observacion y formulacién del problema,
tomando en consideracion las hipotesis y la investigacion, para comprobar los datos

gue nos permita dar con los resultados necesarios y efectivos

Método Inductivo: Porque se aplicara conclusiones generales del estudio a partir de
las deducciones especificas y del andlisis de las variables que estdn inmersas en la
problematica.

Método Deductivo: Debido a que muestran conceptos, definiciones o normas
generales de las cuales se extraen conclusiones y ademas utiliza una informacion

general para manifestar una solucion.

Método Estadistico: Por medio de este método vamos a recopilar la informacion, la
tabularemos y procederemos posteriormente a un analisis para llegar a la solucion

posible a un problema dado.
3.3.2 Métodos empiricos

Los métodos empiricos a utilizar en la investigacibn son fundamentales vy

complementarios:

En los fundamentales utilizaremos la observacion debido a que se utilizd para
diagnosticar el problema y permite reunir informacion visual de lo que ocurre en el

canton.
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El método empirico complementario a emplearse dentro de esta investigacion sera el de

la encuesta.
Encuesta

El procedimiento de nuestra investigacion la vamos a realizar por medio de una
encuesta destinada a el personal del area de ventas de las casas comerciales de la
ciudad de Milagro, con el fin de conocer su criterio sobre la problematica planteada, asi

determinaremos sus puntos de vista, sus sugerencias, sus expectativas y necesidades
3.3.3 Técnicas e instrumentos
Las técnicas que se aplicaran para el presente estudio seran:
e Encuesta
3.4 PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION
La informacion se procesara a través de los siguientes pasos.

e Elaboracién del cuestionario de la encuesta

e Aplicacion de la encuesta

e Recoleccién de datos, ordenamiento y tabulacion de los mismos.
e Interpretacion de los resultados.

e Verificacion de las hipétesis.

De la misma manera los datos obtenidos seran tabulados y mostrados por diagramas
pastel donde se mostraran las estimaciones porcentuales con las que cuenta este
estudio. La herramienta que se utilizara en el presente proyecto es el utilitario de office
Excel y el desarrollo de formatos para la recoleccion de los datos conforme se analice

las variables en los anexos.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El siguiente instrumento de recoleccidon de datos que sirve de base para este estudio,
fue realizado en las empresas comerciales de la ciudad de Milagro provincia del
Guayas, el dia sabado 3 de Agosto de 2013 en horas de la mafiana al personal del area
de ventas de las casas comerciales, para lo cual se obtuvo autorizacion previa de los
administradores quienes se aprestaron a brindar todas las facilidades para la aplicacion
de la encuesta, coordinando todos los detalles pertinentes al respecto con las personas
gue iban a ser encuestadas. La encuesta se desarroll6 de manera sucesiva, para lo
cual en cada una de ellas se hizo una breve explicacion a los trabajadores del objetivo
de la misma asi como de la manera de proceder para realizarla y finalmente se aplico la

encuesta a 188 personas.

El estudio realizado ha permitido conocer la opinion de las personas que trabajan en el
area de ventas de algunas empresas comerciales en relacion a la importancia de la
aplicacion de apropiados modelos de comunicacion para la identificacion de las

necesidades de sus clientes y mantener una fidelidad con ellos.

Cabe mencionar que el emplear un acertado modelo de comunicacién tendiente a
entender, anticipar y responder a las necesidades de sus clientes actuales y potenciales

contribuye a una mayor eficiencia en términos rentables.
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1.- ¢La atencion personalizada a los clientes es vital para hacer efectiva una venta?

CUADRO 3
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 161 86%
Muy de acuerdo (MA) 22 12%
De acuerdo (DA) 5 2%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0
TOTAL 188 100%
GRAFICO 1
BTA
u MA
DA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

El resultado de esta pregunta nos arroja una tendencia muy elevada en cuanto al
criterio de los encuestados, al opinar el 98% de ellos que la atencion personalizada a

los clientes es vital para hacer efectiva una venta.

Esto demuestra la importancia que tiene para los negocios el hecho de ofrecer una
atencion acertada a los clientes donde los mismos se sientan adecuadamente
atendidos y en el cual prime un ambiente de amabilidad y cortesia, buscando en todo
momento identificar sus preferencias a fin de concretar las ventas y de este modo
satisfacer sus necesidades.

Se debe por tanto concienciar al personal del area de ventas a desarrollar y aplicar

apropiados modelos de comunicacion para cumplir su rol de manera eficiente.
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2.- ¢ El personal altamente capacitado en técnicas de comunicacion brinda una atencién
de calidad a los clientes?

CUADRO 4
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA

Totalmente de acuerdo (TA) 138 74%
Muy de acuerdo (MA) 38 20%

De acuerdo (DA) 12 6%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0
TOTAL 188 100%

GRAFICO 2

ETA
m MA
DA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

El criterio de los encuestados, arroja una tendencia del 94%, al opinar que el personal
altamente capacitado en técnicas de comunicacion brinda una atencion de calidad a los

clientes.

La capacitacion al personal en técnicas de comunicacion se debe considerar como
politica empresarial, la misma que debe ser constante a fin de estar en permanente

actualizacion de conocimientos sobre las necesidades y gustos de sus clientes.

Se recomienda a las casas comerciales planificar, organizar y solventar eventos de
capacitacion para sus empleados con el fin de mantenerlos actualizados y que puedan

brindar una atencion de calidad al cliente, beneficiandose con ello la empresa.
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3.- ¢Conocer las caracteristicas de un producto es de suma importancia para la
eficiencia de un vendedor?

CUADRO 5
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 159 85%
Muy de acuerdo (MA) 29 15%
De acuerdo (DA) 0 0
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0
TOTAL 188 100%
GRAFICO 3

ETA

E MA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

La gran mayoria de encuestados opinan que conocer las caracteristicas de un
producto es de suma importancia para la eficiencia de un vendedor.

Es necesario que un vendedor conozca las caracteristicas de un producto para poder
informar, asi como demostrar las cualidades y ventajas del mismo, para poder guiar
correctamente al cliente, puesto que de no hacerlo, dificilmente se concretarian las

ventas.

Se recomienda al personal de ventas de un negocio concienciarse en la necesidad de

conocer a fondo los productos que ofrece como parte fundamental de su rol.
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4.- ¢ ldentificar las necesidades de los clientes es muy importante para concretar una

venta?
CUADRO 6
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 168 89%
Muy de acuerdo (MA) 20 11%
De acuerdo (DA) 0 0%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 4
BTA
u MA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

Un gran segmento de los encuestados opina que identificar las necesidades de los

clientes es muy importante para concretar una venta.

La habilidad del vendedor a identificar las necesidades de los clientes es un elemento
clave para hacer efectiva una venta, pues esto le permite sugerir opciones de compra,
enmarcadas en la variedad de productos que éste ofrece, de tal modo que el cliente

sienta que pueda escoger lo que anda buscando.

Se sugiere al personal de ventas de las empresas involucrarse decididamente en el

desarrollo de esta habilidad a fin de ser mas eficientes en su campo.
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5.- ¢La habilidad del vendedor para identificar lo que el cliente espera del producto es
vital para cerrar una venta?

CUADRO 7
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 153 81%
Muy de acuerdo (MA) 35 19%
De acuerdo (DA) 0 0%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 5
HTA
u MA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

Un alto porcentaje de los encuestados coincide en que la habilidad del vendedor para

identificar lo que el cliente espera del producto es vital para cerrar una venta.

Esto demuestra que los vendedores mas eficientes son aquellos que logran ubicar las
preferencias del consumidor y a partir de ello remarcar las propiedades y bondades del
producto como sus mayores fortalezas, todo esto como procedimiento fundamental para

hacer efectiva una venta.

Se recomienda a los vendedores, tener presente que esta habilidad es clave para la

consecucién de las metas de ventas y que deben de aplicarla de manera eficaz.
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6.- ¢La aplicacion de una apropiada comunicacion ayuda a identificar las
necesidades de los clientes para concretar ventas?

CUADRO 8
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 168 89%
Muy de acuerdo (MA) 20 11%
De acuerdo (DA) 0 0%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 6
HTA
u MA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

El 89% de los encuestados opinan que la aplicacion de una apropiada comunicacién

ayuda a identificar las necesidades de los clientes para concretar ventas.

La importancia de aplicar un tipo de comunicaciéon que contribuya a la identificacion de
las necesidades de los clientes es primordial para el rendimiento econémico de las

empresas.

Se sugiere emplear modelos de comunicacion que aporten al enfoque del cliente como
elemento principal y la razon de ser de una empresa a fin de obtener los réditos

economicos esperados.
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7.- ¢Considera usted que la aplicacion de una apropiada comunicacion afecta
positivamente en la fidelidad de los clientes hacia la empresa?

CUADRO 9
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 165 88%
Muy de acuerdo (MA) 18l 10%
De acuerdo (DA) 5 2%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 7
%
f mTA
u MA
DA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

La mayoria de los encuestados consideran que la aplicacion de una apropiada

comunicacién afecta positivamente en la fidelidad de los clientes hacia la empresa.

La fidelidad de los clientes hacia una empresa se basa principalmente en la satisfaccion
qgue él encuentra al obtener lo que espera, tanto en la atencion como en el producto; vy,

esto es el resultado de un acertado proceso de comunicacion.

Se recomienda al personal de ventas emplear modelos de comunicacion apropiados
gue sean eficaces de modo que se constituyan en canales idéneos para la consecucion

nuevos clientes y la fidelizacién de los mismos.
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8.- ¢ La rentabilidad de las empresas comerciales depende en gran parte de cuan
eficiente sean sus vendedores?

CUADRO 10
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 119 63%
Muy de acuerdo (MA) 55 29%
De acuerdo (DA) 23 8%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 8

ETA

E MA

DA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

La opinién de un gran segmento de encuestados demuestra una tendencia del 92%,
quienes aseveran que la rentabilidad de las empresas comerciales depende en gran

parte de cuan eficiente sean sus vendedores.

La rentabilidad de las empresas comerciales estd muy ligada a la habilidad de los
vendedores en concretar ventas; y, es sin duda uno de los principales factores para que

los mismos, ya sean vendedores y empresas en si, cumplan sus metas de vetas.

El personal de ventas debe tener presente que en los negocios siempre se cumple una
ley: a mayor eficiencia en ventas, mayor rentabilidad, lo cual les representa mayores

ingresos personales y a la empresa misma.
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9.- ¢ El desarrollo de la habilidad de comunicacién oral en el recurso humano debe
considerarse como una inversion necesaria por parte de las empresas comerciales
para lograr mas eficiencia en ventas?

CUADRO 11
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 152 81%
Muy de acuerdo (MA) 26 14%
De acuerdo (DA) 10 5%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 9

% BmTA DA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

El 95% de los encuestados estd de acuerdo en que el desarrollo de la habilidad de
comunicacion oral en el recurso humano debe considerarse como una inversion

necesaria por parte de las empresas comerciales para lograr mas eficiencia en ventas.

Desarrollar la habilidad para comunicarse oralmente requiere en la mayoria de los
casos de inversion de esfuerzo, tiempo y dinero al ser participes de eventos de

capacitacion, tales como seminarios, cursos, talleres, etc.

Se sugiere a las empresas comerciales invertir y solventar cursos de desarrollo de
habilidades de comunicacion oral para su personal de ventas a fin de asegurar en una

mayor eficiencia en ventas.
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10.- ¢ El implemento de una relacion continua con los clientes permite aumentar el
grado de satisfaccion de los mismos, logrando su lealtad hacia la empresa?

CUADRO 12
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 154 82%
Muy de acuerdo (MA) 25 13%
De acuerdo (DA) 9 5%
Parcialmente en desacuerdo (PA) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 10
5% HTA
u MA
DA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

El criterio de los encuestados nos arroja una tendencia del 95%, quienes aseguran que
el implemento de una relacién continua con los clientes permite aumentar el grado de

satisfaccion de los mismos, logrando su lealtad hacia la empresa.

Establecer una relacion continua con los clientes implica mantenerse en contacto con
ellos todo el tiempo, para lo cual es necesario usar canales apropiados que permitan
hacerles saber las opciones de compra disponibles de tal modo que ellos puedan

escoger y satisfacer sus deseos o necesidades y asi fidelizarlos a la empresa.

Se recomienda a las empresas implementar estrategias que establezcan relaciones
continuas de comunicacién con sus clientes a fin de mantenerlos siempre satisfechos y

gue de este modo no busque otras opciones de compra en negocios similares.
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11.- ¢ Gestionar una relacion comercial sostenida en el tiempo le permite a las
empresas adaptarse a las preferencias de los clientes para ofrecerles lo que ellos
esperan encontrar en un producto?

CUADRO 13
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 140 74%
Muy de acuerdo (MA) 41 22%
De acuerdo (DA) 7 4%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0
TOTAL 188 100%
GRAFICO 11
% HTA
H MA
DA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

El 96% de encuestados generan una tendencia opinando que gestionar una relacién
comercial sostenida en el tiempo permite a las empresas adaptarse a las preferencias

de los clientes para ofrecerles lo que ellos esperan encontrar en un producto.

El hecho de que una relacion comercial con los clientes sea sostenida en el tiempo,
permite a las empresas saber cuales son las preferencias de sus clientes en todo

momento y a partir de ello ofrecer los bienes que ellos prefieren o esperan adquirir.

Se sugiere a las empresas implementar estrategias comerciales con caracteristicas de
continuidad en el tiempo a fin de encajar en los cambios de las preferencias de los

consumidores y poder mantenerse como empresa adaptandose a cualquier tendencia.
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12.- ¢ Las herramientas tecnoldgicas de la informacion y la comunicacion posibilitan a
las empresas mantener relaciones personalizadas de forma masiva con sus
clientes a fin de conocer sus preferencias y de este modo adaptarse a ellas?

CUADRO 14
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 152 81%
Muy de acuerdo (MA) 27 14%
De acuerdo (DA) 9 5%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 12

5ﬁ BTA DA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

El 95% de encuestados opinan que las herramientas tecnoldgicas de la informacion y
comunicacién posibilitan a las empresas mantener relaciones personalizadas de forma

masiva con sus clientes a fin de conocer sus preferencias y adaptarse a ellas.

Hoy en dia, utilizar diferentes medios tecnoldgicos de comunicacion, permite a los
establecimientos comerciales promocionar y ofrecer sus productos, ademas de conocer
las preferencias de sus clientes regulares y potenciales de una manera directa y

masiva, esto ayuda a las mismas a adaptarse a lo que los clientes prefieren o esperan.

Se sugiere a las empresas contar con este tipo de herramientas tecnoldgicas, pues son

elementos claves para tener una relacion personalizada y masiva con sus clientes.
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13.- ¢ El empleo de un software que procesa la informacion de los clientes permite
Identificar el real valor de estos para la empresa?

CUADRO 15
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 150 80%
Muy de acuerdo (MA) 30 16%
De acuerdo (DA) 8 4%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 13
()
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Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

La opinién es generalizada de parte de los encuestados al generar una tendencia del
96% acerca de que el empleo de un software que procesa la informacién de los clientes

permite Identificar el real valor de estos para la empresa.

La utilizacion de programas de computacidon que manejen una base considerable de
datos de la cartera de clientes, posibilita a las empresas procesar y analizar
particularizada mente dicha informacion para identificar muchas caracteristicas de su

comportamiento comercial y conocer asi su importancia y valor en términos rentables.

Se sugiere a las empresas comerciales adquirir y emplear programas de computacion
gue procesen informacién de la cartera de clientes para saber sus proyecciones de

ventas a partir de la informacion obtenida de estos.
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14.- ¢ Implementar una estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y responder
a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de una empresa,
contribuye a su eficiencia en términos rentables?

CUADRO 16
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Totalmente de acuerdo (TA) 153 81%
Muy de acuerdo (MA) 26 14%
De acuerdo (DA) 9 5%
Parcialmente en desacuerdo (PD) 0 0%
Totalmente en desacuerdo (TD) 0 0%
TOTAL 188 100%
GRAFICO 14

5% BTA DA

Fuente: Personal del area de ventas de las casas comerciales
Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

Existe una tendencia del 95% entre los encuestados que opinan que implementar una
estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y responder a las necesidades de
los clientes actuales y potenciales de una empresa, contribuye a su eficiencia en

términos rentables.

La importancia de implementar este tipo de estrategias radica en conocer lo que el
cliente necesita o espera de un producto y actuar en base a esa informacion para dar

respuestas acertadas y oportunas a fin de ser eficientes en términos rentables.

Las empresas comerciales deben implementar estrategias de comunicacién que

identifiquen las necesidades de los clientes para obtener ganancias significativas.
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4.2.- ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS

El 98% de encuestados opinan que la atencién personalizada a los clientes es vital para
hacer efectiva una venta. Esto demuestra la importancia que tiene para las empresas
brindar una atencion personalizada a los clientes, por lo tanto es esencial mantener al
personal altamente capacitado en técnicas de comunicacion puesto que una tendencia
del 94% de encuestados afirma que se debe de considerar como una politica
empresarial el aplicar un tipo de comunicacién a fin de estar en permanente
actualizacion de conocimiento sobre las preferencias y necesidades de los mismos ya
que se considera que la aplicacibn de una apropiada comunicacién afecta
positivamente en la fidelizacion de los clientes hacia la empresa. Ademas un gran
segmento de encuestado estan de acuerdo que identificar las necesidades de los
clientes es muy importante para concretar ventas ya que la rentabilidad de las
empresas comerciales depende en gran parte de cuan eficiente sean sus vendedores
Por consiguiente un 95% de los encuestados concuerdan en que el desarrollo de la
habilidad de comunicaciéon oral en el recurso humano debe considerarse como una
inversion necesaria por parte de las empresas comerciales para lograr mas eficiencia
en ventas ya que el criterio de un 95% de encuestados estan de acuerdo que el
implemento de una relacién continua con los clientes permite aumentar el grado de
satisfaccion de los mismos ,logrando su lealtad hacia la empresa por lo tanto se debe
de gestionar una relacién comercial sostenida en el tiempo que permita a las empresas
adaptarse a las preferencias de los clientes basadas en herramientas tecnoldgicas, el
95% de encuestados aseveran que las herramientas tecnoldgicas de la informacion y la
comunicacion posibilitan a las empresas mantener relaciones personalizadas de forma
masiva con los clientes a fin de conocer sus preferencias y de este modo adaptarse a
ellas. Ademas un 96% de encuestados estan totalmente de acuerdo que el empleo de
un software que procesa la informacion permite identificar el real valor de estos para la
empresa ya que posibilita a la misma a procesar y analizar dicha informacion para
identificar las caracteristicas de los clientes. Por lo que se concluye que el 95% de
encuestados afirman que la clave principal para obtener éxito en toda empresa consiste

en la implementacion de una estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y
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responder a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de una empresa, ya
que radica en conocer lo que el cliente necesita y actuar en base a esa informacion

para dar respuestas acertadas a fin de ser eficiente en términos rentables
4.3 RESULTADOS

Los resultados de la encuesta aplicada al personal de ventas de varias casas
comerciales de la ciudad de Milagro mostraron informacion relevante para este estudio,

entre los cuales tenemos:

Existe una opinion muy elevada por parte de los encuestados, al opinar el 98% de ellos
que la atencion personalizada a los clientes es vital para hacer efectiva una venta. Por
lo tanto, se debe concienciar al personal del &rea de ventas a desarrollar y aplicar

apropiados modelos de comunicacion para cumplir su rol de manera eficiente.

El 85% de encuestados opinan que conocer las caracteristicas de un producto es de
suma importancia para la eficiencia de un vendedor para poder informar y guiar

correctamente al cliente con el fin de concretar ventas.

El 89% de los encuestados opinan que identificar las necesidades de los clientes es
muy importante para concretar una venta, es decir que la habilidad del vendedor para
identificar las necesidades de los clientes es un elemento clave para sugerir opciones
de compra, enmarcadas en la variedad de productos que éste ofrece, de tal modo que

el cliente sienta que pueda escoger lo que anda buscando.

El criterio de los encuestados nos arroja una tendencia del 95%, quienes aseguran que
el implemento de una relacién continua con los clientes permite aumentar el grado de
satisfaccion de los mismos, logrando su lealtad hacia la empresa. Esto implica
mantenerse en contacto con ellos todo el tiempo, para lo cual es necesario usar canales
apropiados de comunicacién que permitan hacerles saber las opciones de compra
disponibles de tal modo que ellos puedan escoger y satisfacer sus deseos o

necesidades y asi fidelizarlos a la empresa.
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Existe una tendencia del 95% entre los encuestados que opinan que implementar una

estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y responder a las necesidades de

los clientes actuales y potenciales de una empresa, contribuye a su eficiencia en

términos rentables, pues esto permite actuar de manera acertada y oportuna.

4.4 VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS

CUADRO 17

VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS

En la pregunta 2 de la encuesta, el criterio de

las personas encuestadas muestra una

tendencia del 94%, quienes coinciden en

Si se cuenta con un personal de
ventas altamente capacitado en opinar que el personal de ventas altamente
técnicas de comunicacién en las |capacitado en técnicas de comunicacion
empresas comerciales, se puede brinda una atencion de calidad a los clientes.
brindar una atencién de calidad a los |12 capacitaciéon al personal en técnicas de
clientes. comunicacion se debe considerar como
politica empresarial, la misma que debe ser
constante a fin de estar en permanente
actualizacion de conocimientos sobre las
necesidades y gustos de sus clientes.
En la pregunta 6 de la encuesta, el personal
de ventas encuestado de las empresas
comerciales opina en un 89% que la aplicacién
Si se emplea una apropiada de una apropiada comunicacion ayuda a

comunicacién por parte del personal de
ventas en las empresas comerciales,
se puede identificar con mayor acierto
las necesidades de los clientes para

concretar ventas.

identificar las necesidades de los clientes para
concretar ventas. La importancia de aplicar un
tipo de comunicacion que contribuya a la
los

identificacion de las necesidades de

clientes es primordial para el rendimiento

econdémico de las empresas, pues es el cliente
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la razon principal de una empresa para

obtener los réditos econémicos.

Si se invierte en el desarrollo de la
habilidad de comunicacién oral en el
recurso humano de las empresas
comerciales, se puede lograr mayor

eficiencia en ventas.

En la pregunta 9 de la encuesta, el 95% de los
encuestados estd de acuerdo en que el
desarrollo de la habilidad de comunicacion oral
en el recurso humano debe considerarse como
una inversion necesaria por parte de las
empresas comerciales para lograr mas
eficiencia en ventas. Se debe tener presente
habilidad

comunicarse oralmente requiere en la mayoria

que el desarrollar la para
de los casos de inversidon de esfuerzo, tiempo
y dinero al ser participes de eventos de
capacitacion tales como seminarios, cursos,
talleres, etc. Esto l6gicamente les aseguraré

una mayor eficiencia en ventas.

Si

relacion comercial

las empresas establecen una

continua con sus

clientes, se pueden adaptar a las

preferencias de los clientes para

ofrecerles lo que ellos esperan

encontrar en un producto

En la pregunta 11 de la encuesta, el 96% de
encuestados generan una tendencia opinando
gue gestionar una relacién comercial sostenida
en el tiempo permite a las empresas adaptarse
a las preferencias de los clientes para
ofrecerles lo que ellos esperan encontrar en un
producto. Este hecho permite a las empresas
saber cuales son las preferencias de sus
clientes en todo momento y a partir de ello
ofrecer los bienes que ellos prefieren o
esperan adquirir, lo que implica adaptarse a

las tendencias de consumo.
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Si las empresas comerciales utilizan

herramientas tecnoldgicas de
informacion y  comunicacion, se
posibilita mantener relaciones

personalizadas de forma masiva con

sus clientes.

En la pregunta 12, el 95% de encuestados
opinan que las herramientas tecnologicas de la
informacion y comunicacién posibilitan a las
empresas mantener relaciones personalizadas
de forma masiva con sus clientes a fin de
conocer sus preferencias y adaptarse a ellas.
de

comunicacién, permite a los establecimientos

Los diferentes medios tecnoldgicos

comerciales promocionar y ofrecer sus
productos, adema&s de conocer las
preferencias de sus clientes regulares vy

potenciales de una manera directa y masiva,
para adaptarse a lo que los clientes prefieren o

esperan.

Si las empresas comerciales emplean
softwares que procesen la informacion
de los clientes, se puede implementar
una estrategia de negocios dirigida a
entender, anticipar y responder a las
necesidades de los clientes actuales y

potenciales.

En la pregunta 13 el 96% opina que la
utilizacién de programas de computacion que
manejen una base de datos de la cartera de
clientes, posibilita a las empresas procesar y
analizar dicha informacion para identificar
muchas caracteristicas de su comportamiento
comercial y conocer asi su importancia y valor
en términos rentables. Asi mismo, el 95% de
los encuestados en la pregunta 14 opinan que
implementar una estrategia de negocios
dirigida a entender, anticipar y responder a las
necesidades de los clientes actuales vy
potenciales, contribuye a su eficiencia en

términos rentables.

Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 TEMA

“Estudio de factibilidad para la implementacion de las estrategias CRM en el Asadero y

Restaurant Rey Pollo”.
5.2 FUNDAMENTACION

La globalizacién de los mercados, la agresiva competencia y el constante incremento
en las exigencias y preferencias de un tipo de cliente que hoy en dia se presenta cada
vez mejor informado y por ende mas exigente, obligan a evolucionar a las empresas
hacia un modelo de gestién que permita descubrir y satisfacer dichas necesidades y de
este modo poder subsistir y mas aun ser exitosos en la consecucién de sus objetivos y

metas de ventas.

Al desarrollar este proyecto damos mucho enfasis en la relacion con el cliente
establecer una comunicacion acertada de manera que el cliente se sienta en armonia al
darle nuestro servicio se establecio que la estratagia que esta acorde a estas
necesidades son la crm para lo cual damos a conocer al inversionista de que es una
estrategia crm cuales son sus beneficios a que esta enfocada de manera que tenga una

pauta de la importancia de implantar una estrategia crm en su negocio.
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1. ¢ QUE SON LAS ESTRATEGIAS DE CRM?

El CRM es un término tomado de las siglas en inglés para la frase “Customer
Relationship Management” que traducido literalmente al espafiol significa “Manejo de
Relaciones con los Clientes”; y que a su vez, se refiere a la estrategia de negocios
tendiente a seleccionar y gestionar una relacion mas cercana, personalizada y
permanente con los clientes, para lo cual hace uso de diferentes tipos de recursos,
tanto humanos como tecnoldgicos, y que ademdas se apoya en el empleo de
herramientas intangibles como softwares necesarios para procesar la informacion de los
clientes y de esta manera desarrollar y mantener esa relacion que logre las metas
comerciales de las empresas y la satisfaccién de los gustos, preferencias, deseos y

necesidades de su cartera de clientes.

El término “CRM” es conocido también como “Marketing Relacional”, pues engloba la

idea de estrategias de mercadeo en un &mbito comercial especifico.

“Marketing es el proceso de planificar y ejecutar la
concepcion o disefio del producto, el precio, la informacién
y la distribucién de ideas, bienes y servicios para generar
transacciones gque satisfagan tanto los objetivos de las

personas como los de las organizaciones” (Kotler, 2000).

Es de anotar que el concepto de estrategias de negocios que sirvié de punto de partida
para el desarrollo de “CRM” es muy antiguo y que a medida que las empresas
comenzaron a crecer junto con su cartera de clientes, su importancia quedd relegada a
segundo plano, dando como resultante un servicio al cliente estandarizado e

impersonal.

Es importante mencionar que, por lo contrario el “CRM” es una estrategia de negocios
orientada a identificar, proveer, satisfacer y potenciar relaciones provechosas con la
cartera de clientes, y que las convierte en el ndcleo central de la empresa,
considerandola como su elemento mas preciado, acercando la organizacion al cliente

de una forma mucho mas efectiva.
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Bésicamente es establecer un modelo de negocio en el que el cliente es su elemento
principal, para lo cual se debe proveer a la empresa de los elementos necesarios que
permitan brindar un servicio muy eficaz a través de una comunicacion efectiva
valiéndonos de los recursos tecnolégicos que hoy en dia tenemos al alcance. Estas
herramientas tecnolégicas nos permiten dar a conocer informacion de la empresa a los
clientes y a su vez recibir informacion de ellos mediante distintos canales de interaccion
como Fuerza de Ventas, Canales de Distribucién, Internet y “Customer Contact Center”
(Centro de Contacto con el Cliente). Esto ademas nos permite alcanzar y mantener una
relacion rentable y permanente con nuestros clientes, pues evidencia un cambio en la
filosofia de la empresa acompafiado de un cambio estratégico en el cual, el cliente es
considerado el motor que mueve el negocio y al que hay que acrecentar su satisfaccion,
a través de su diferenciacion por medio de un trato personalizado, de tal modo que él
sienta cuan importante es para la empresa y poder gestionar esa relacion duradera

entre él y la organizacion.

En otra perspectiva, también es visto como la manera de conducir el proceso de
adquisicién, retencién y crecimiento de los clientes mas valiosos para la empresa y de

esta manera tomar acciones para generar su lealtad.

Las estrategias de CRM, necesariamente estan planificadas con un enfoque global de
la empresa, que a su vez es aplicada por todos los componentes de la organizacion, asi
mismo esta definida en procesos y apoyada en la tecnologia. Es importante tener
presente que no se la debe ver solo como una estrategia de negocios con la aplicacion
de un software, sino que el hecho mismo del involucramiento de todos los empleados
nos debe llevar a verla como una nueva forma de trabajar que se enfoca en la
comprension de un tipo de cliente que cada vez es mas exigente y cambiante, al cual
hay que entenderlo desde los mas altos niveles de la empresa, basados en las

constantes interacciones con ellos.

Por otro lado, gracias a la informacion proporcionada por las herramientas tecnologicas,
se puede crear nuevos procesos de trabajo, luego de discernir la misma y establecer la
segmentacion de la cartera de clientes al clasificarlos en diferentes rangos de
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rentabilidad para la empresa y luego de ello establecer diferentes planes de negocio de
tal manera que se pueda satisfacer las necesidades y preferencias de cada grupo.

Finalmente, es imprescindible mencionar que cuando nos referimos a CRM, no estamos
hablando de un software especifico o de un hardware, o tal vez de una pagina web con
algun componente especial, sino que debemos entenderla como una estrategia de
negocios que la componen tareas complejas que necesitan integrar importantes
elementos como: planificados procesos de negocios, una férrea cultura corporativa y
herramientas tecnolégicas que trabajen en conjunto con el objeto de agregar valor a la
relacion entre cliente y empresa de tal modo que se generen nuevas oportunidades de

negocio que sean favorables para ambas partes.
OBJETIVOS DE LAS ESTRATEGIAS DE CRM

Las estrategias de CRM permiten a los negocios alcanzar algunos de sus objetivos,

entre ellos:

» ldentificar, atraer y obtener nuevos clientes.
» Retener a los clientes actuales.
» Atraer a antiguos clientes.

» Reducir costos de mercadeo y de servicio al cliente.
Ademas de ello:

» Facilita la identificacibn de sus mejores clientes, pues permite a los
departamentos de comercializacion de las organizaciones, disefiar camparfias de
marketing que establezcan metas que estén basadas en la informacién obtenida
de acuerdo a esos perfiles.

» Mejora el proceso de manejo de cuentas, al optimizar los recursos que facilitan
la interpretacion de los datos de los clientes.

» Establece relaciones personalizadas con los clientes, pues optimiza su nivel
de satisfaccion y por lo tanto maximiza los beneficios de la empresa al identificar

los segmentos que generan mayor rentabilidad para el negocio.
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» Almacena nueva informacién en la base de datos, pues incluye datos
referentes a aspectos demograficos, de comportamiento comercial, personales,

etc. manifestados por los clientes en cada contacto personal o por via telefénica.

¢ QUE APORTA A LOS NEGOCIOS LA IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS
DE CRM?

Para una empresa la incursion en las estrategias CRM significa lograr un mejor
conocimiento de sus clientes y a su vez llegar a la personalizacién del trato, pues
identificando y conociendo a sus mejores clientes esa personalizacién puede ser clave
para obtener una amplia informacion de los mismos, tales como lugares donde ha
efectuado compras, diferentes canales de contacto que suele utilizar, acciones
comerciales que ya ha realizado, formas de pago que usualmente utiliza, etc. Todo esto
nos permite saber su rentabilidad para la empresa de manera actual y a futuro, asi
como su grado de fidelizacion para el negocio y qué tipos de productos encajan en su

perfil de consumidor.

Una ventaja muy importante de las estrategias de CRM es que al centralizar toda la
informacion de cada cliente, evitan la probabilidad de obtener datos errados o

desactualizados.

Ademas, otra gran ventaja del CRM es que estas desarrollan un perfil dinamico de cada
cliente, ya que el grado de preferencias y satisfaccion siempre van a variar a lo largo del
tiempo mientras dure su relacion con el negocio y esto se podra hacer debido a aquella

atencion personalizada antes descrita.

Por otro lado, hay que tener presente que lo mas importante para una empresa €es
conocer a sus clientes en todo sentido y momento para saber en qué instante puede
dejar de estar satisfecho y las razones para aquello, esto posibilita analizar los errores

hacer correctivos y emprender acciones a fin de no perder a ese cliente.

Con toda esta informacién, es mucho mas acertada la planificacion de las campafas

comerciales, las mismas que por este motivo se ajustan con mayor exactitud a la
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realidad, pues son disefiadas de acuerdo a las necesidades de los clientes; v,
consecuentemente, hay mas posibilidades de éxito.

v Aumento de la satisfaccion y lealtad de los clientes

Una apropiada y amplia informacion acerca de los clientes y sus preferencias y
necesidades, permite a las empresas personalizar sus ofertas con el fin de satisfacerlos
y a su vez conocer pormenorizadamente los aspectos que generan su satisfaccion o

rechazo a un determinado producto.

Una amplia y adecuada informacion sobre los clientes y sus necesidades nos permite
personalizar las ofertas dirigidas a satisfacer a los mismos y conocer detalladamente los
aspectos que satisfacen y los que generan mas rechazo.

Ademas, se posibilita una mejor relacion cliente — empresa, pues aquellos clientes a
los que se les identifica sus necesidades y preferencias y que reciben un trato
personalizado aumentan su grado de satisfaccion y por lo tanto se vuelven fieles a la

empresa, ya gue no se sienten ser un cliente mas.

Un cliente satisfecho por ende ser& un cliente fiel que estara poco propenso a irse con
la competencia, lo cual redundard en grandes beneficios para el negocio, ya que este
de seguro recomendara a otras personas los productos y servicios, asi como el trato
gue recibe de la empresa. Esto sin duda, es una manera de marketing eficaz y gratuito
gue reduce los costos de promocion y campafia e incrementa las posibilidades de

captacion de nuevos clientes.

Por otro lado, es importante que los clientes sepan y confien que sus datos personales
no van a ser utilizados de una manera incorrecta, evitando cualquier accion de fraude

en contra de ellos.
v" Aumento de las ventas

El conocer apropiadamente las necesidades de los clientes posibilita a los negocios
personalizar sus propuestas de venta ofreciéndoles lo que ellos verdaderamente

necesitan en el momento acertado para satisfacerlo

99



Por lo tanto, un cliente altamente satisfecho y leal a la empresa usualmente compra con
mayor frecuencia y esta se muestra predispuesto a pagar un precio mayor por un
producto del que ofrecen negocios de la competencia en el mismo mercado. Este hecho
significa mayores rentas para la empresa, puesto que se posibilita a la empresa
aumentar los precios de sus productos sin correr mayores riesgos de pérdidas de

ventas.
v" Reduccién de los costos de servicio

Todo cliente que se encuentra cien por ciento familiarizado con una empresa, se
muestra leal a la misma pues consume sus productos y le satisface el servicio que
recibe, por lo tanto genera costos minimos en cuanto al uso de las dependencias de
atencion al cliente, pues su frecuencia de visitas a este departamento debido a

reclamos o dudas es muy baja.

Es por ello que los centros de atencion al cliente por via telefénica son los mas

beneficiados al aumentar la fidelizacion de la base de clientes.

Asi mismo, la calidad de la atencién al cliente se mejora y los requerimientos o dudas
son resueltos mucho més rapido al disponer de informaciéon pormenorizada de cada

cliente y de los productos que estos han contratado.

Al mismo tiempo, la calidad de la atencion es mejor y las dudas se resuelven mas
rapidamente porque se dispone de informacion detallada del cliente y de los productos

gue tiene contratados.

Con la implementacién de este sistema en una empresa se reducen los costos de
rotacion de las personas encargadas de atender al cliente, ya que se registran todos
los contactos en una base de datos, en la que se deja constancia de los aspectos
importantes de una cuenta (intentos de ventas, productos contratados, motivo por el
cual el cliente dejo de utilizar determinado servicio, etc. De este modo, los efectos
negativos de la rotacion de empleados disminuyen, si un empleado abandona su puesto

de trabajo, se suele perder todo el conocimiento que se tenia de sus clientes, pero si la
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empresa ha guardado toda esta informacion en el CRM, el empleado que lo sustituye

podra utilizarlo, con lo que el impacto de la rotacion serd minimo.

Por lo tanto, los beneficios del CRM en una empresa generan un auténtico circulo
virtuoso. La informacién centralizada, actualizada y accesible de los clientes permite la
personalizacion y segmentacion de las ofertas, lo que se traduce en mas satisfaccion,

fidelizacién y ventas, y en menos costos de servicio y de marketing.

¢ QUE APORTA AL CLIENTE UN NEGOCIO QUE APLICA LAS ESTRATEGIAS DE
CRM?

El valor que aporta al cliente el implementar las estrategias de CRM en una empresa es
muy importante ya que se trata sobre cédmo responder y relacionarse eficazmente con

los clientes.

El analisis y la explotacion de la informacion que se tiene de los clientes es el motor que
nos permitird gestionar un proceso de creacion de valor agregado para ellos de una

forma mas efectiva.

El disefio de acciones especificas para un segmento de clientes, o para un cliente en
particular estd apoyado en el andlisis de la informacién y del conocimiento de los

mismos.

La aportacion para el Cliente de una organizacién que implemente una estrategia de
CRM se traduce primordialmente en que éste perciba:

Anticipacion a sus necesidades.
Innovacion en el servicio.

Trato personalizado.

Garantia y seguridad en la prestacion.

Conocimiento de sus expectativas y de su negocio.

vV V. V V V VY

En definitiva, que vea a la organizacion como a una empresa amiga y confiable.
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VENTAJAS DE LAS ESTRATEGIAS DE CRM

Las ventajas de un software de CRM (Customer Relationship Management) son

multiples, entre estos tenemos:

>

Se obtiene informacién consolidada y renovada de todos los clientes, como sus
datos historicos, necesidades y preferencias, usos, averiguacion demografica y
de contacto.

Se obtiene formalizar clientes potenciales; el software CRM (Customer
Relationship Management) puede ejecutar segmentaciones de los mercados e
identificar a los clientes potenciales que tienen mas posibilidades que otros.

Se facilita la venta cruzada (cross selling) al obtener un amplio y actualizado
conocimiento del comportamiento, preferencias y necesidades del cliente, por lo
tanto los comerciantes tienen la posibilidad de ofrecer y vender productos de
mayor valor a los clientes ya existentes.

Se viabiliza identificar el movimiento normal de efectivo en la caja por las ventas
realizadas. Por lo tanto el software CRM nos facilita a identificar los clientes
potenciales que tiene la empresa y cuales son las posibles ventas.

Se facilita la Gestién de equipos, ya que el CRM realiza una programacion y
basqueda de las acciones del equipo de una forma mas sencilla y verificar que
cliente goza de un buen rendimiento y cuales necesitan ayuda. Por lo tanto
simplificara el calculo de bonificaciones mediante la elaboracion de informes de
ventas detallados, para evitar errores, descuidos y retrasos.

Por lo tanto, los beneficios de un CRM son los siguientes: Identificaremos a
nuestros clientes, poseeremos una comunicacion coherente y adecuada, nos
basaremos en la adecuada informacion del cliente para poder generar ofertas y
oportunidades de negocio reales de acuerdo a sus gustos, logrando su confianza

y fidelidad ya que satisfaremos las necesidades de nuestros clientes.
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MEDIOS DE COMUNICACION EN LOS QUE SE APLICAN LAS ESTRATEGIAS CRM
v TELEMARKETING.

Este medio se ha convertido en la principal herramienta del marketing directo en la que
un asesor utiliza el teléfono cualquier otro medio de comunicacion para contactar con

clientes potenciales y comercializar sus productos y servicios.

Es una herramienta muy importante y competitiva que ayuda a mejorar la calidad de la

empresa, a medida que los mercados se tornan cada dia mas complejos y competitivos.

Un factor clave al realizar estrategias de promocion a través del teléfono sera el tacto y
la oportunidad, aprovechando fechas especiales para ofrecer el producto indicado y

poder satisfacer al cliente.

Usted puede usar el teléfono para permanecer en contacto con sus clientes, para lanzar

nuevos productos y para hacer ventas adicionales.
Permite la interaccion y la venta personal

Usted puede responder inmediatamente a sus prospectos en tiempo real durante el

proceso de la venta.

Es muy eficaz para hacer ventas y puede ser una muy eficaz herramienta de venta,
siempre y cuando la empresa de mercadear por teléfono obedece todas las leyes y
dedica un tiempo a la capacitacion de sus operadores correctamente. Las ventas por
teléfono pueden aportar mucho a las empresas, todo desde la comodidad y la facilidad

de un teléfono.
v TIPOS DE VENTAS POR TELEFONO
Ventas por teléfono con llamadas salientes.

Las llamadas salientes son el tipo mas controversial, ya que muchas de las llamadas
son llamadas en frio que ocurren cuando la persona o empresa llama sin pedir permiso
a una residencia o un negocio sin que el receptor haya solicitado esa llamada o

informacion de dicha empresa. La venta en frio suele ser el paso mas dificil de
103



mercadear por teléfono. Las ventas por teléfono son muy controversiales, ya que
muchas personas no quieren ser molestados durante todo el dia con las ventas por

teléfono.

Sin embargo, estas tienen muchas ventajas, tales como las ofertas de productos que
ellos pueden no haber conocido o servicios extendidos También hay contestadoras

telefonicas autométicas, donde el cliente esté llamando a un producto o servicio.
Ventas por teléfono con llamadas recibidas.

La venta por teléfono con llamadas entrantes ocurre cuando el cliente llama a una
empresa con la intencion de adquirir un producto o servicio, 0 para hacer una cita. Se
trata de una forma mucho mas facil de ventas por teléfono porque el cliente ya esta
anticipando una llamada telefénica y es de hecho una iniciacion. En la actualidad hay
cientos de empresas que utilizan las ventas por teléfono con llamadas de entrada para
sus negocios. Estos pueden incluir los que toman la cita, los servicios que responden

en vivo, servicio al cliente.

La méas popular de las ventas por teléfono con llamadas de entrada se ven y escuchan
acerca de un producto o servicio. Esto puede ser visto en la televisién, o escuchado en
la radio, o leido en una revista, un perioddico o la Internet. Los clientes llaman al nUmero,
y un calificado operador esta entonces disponible para responder a su llamada, tomar la

orden, responder a las preguntas, o proporcionar servicio al cliente.
Ventajas en la utilizacion del telemarketing
» La personalizacién de la comunicacion.
» Rapidez de respuesta.
» Reduce significativamente el coste por contacto.
» Proporciona una respuesta inmediata y cuantificable al instante.
» Es posible cubrir un amplio mercado desde cualquier punto geografico.

» El mensaje se distribuye de una forma muy rapida y eficaz.
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» Si lo complementamos con otros sistemas de marketing, sus resultados son

Optimos.

» Incrementa su territorio de ventas se puede conseguir clientes en todo el pais e
incluso en el mundo sin moverse de su lugar de trabajo reduciendo el costo de

las visitas de venta.
> Incrementa su eficiencia.

» Usted puede llegar a captar mas clientes por dia y por semana por teléfono de

los que puede ver en persona.
» Brinda una manera efectiva de desarrollar un marketing de relaciones.
» Ofrece unos resultados inmediatos.
» Nos facilita el mantenimiento de las bases de datos.
» Nos ofrece una calidad del contacto y de la accién.

» A través de él podemos hacer una evaluacion continua y sistemética de los

resultados obtenidos.

» Podemos efectuar una medicién automatica de los resultados, calculando su

eficacia y rentabilidad.
» Nos ofrece la posibilidad de efectuar test con gran rapidez.
» Realizar modificaciones y cambios de estrategias.
FUNCIONES DEL MARKETING TELEFONICO

La dedicacion y sistematizacion del conocimiento es cada vez mas profundo sobre las
necesidades del cliente, estos factores permiten cumplir con los objetivos planteados y
es aqui donde el call center es considerado como uno de los medios mas calificados. A
través de este canal de comunicacion es posible brindar asesoramiento, escuchar

reclamos, sugerencias por parte de los clientes, relevar preferencias, datos
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demograficos, pictograficos y comportamentales que aporten el incremento de la

informacién de cada cliente.
EFECTIVIDAD DE CRM A TRAVES DEL CALL CENTER

Las Empresas con la implementacién del CRM pueden observar una misma informacién
existente en la base de datos desde los distintos puntos de contacto empresa-cliente.
Esto es posible debido al acoplamiento de las herramientas tecnolégicas a un call

center, las que permiten disefar e implementar diferentes programas de marketing
v MARKETING POR TELEVISION

Este medio permite realizar diferentes anuncios en diferentes zonas geograficas sobre

los productos y ofertas que ofrece la empresa.

Es un medio que se puede escuchar en cualquier lugar y momento. Ademas es un
medio muy flexible, que permite cambios muy rapidos en la produccién y en la
contratacion. También es segmentable, porque existen diferentes programas y radios

con diferentes publicos.

El éxito de las ventas por television es que permite la transmision de un mensaje multi-
sensorial: sonido, vision y ritmo. Por tanto puede producir un impacto mayor al de otros

medios.

La publicidad por television varia de acuerdo a varios factores, como son: el dia, la
hora, el programa y la temporada. Es mas dificil de conseguir ya que en general los
canales exigen otros requisitos, como: empresa constituida, numero de identificacion

tributaria y mas papeles.

Incluye anuncios televisivos de respuesta directa donde se permite interactuar
bidireccionalmente, siendo éste al igual que las compras por Internet un buen método

para realizar marketing directo.
VENTAJAS

Es un Impacto completo audio visual.

106



Da imagen a la marca y a la empresa.

Ademas se puede utilizar a la vez como medio de apoyo o principal.

Es perfecta para las demostraciones de los productos que brinda la empresa.
DESVENTAJAS

Es un medio con altos costos de produccion.

El impacto tiene una duracidon muy corta, y ademas existe una reduccion en el nimero

de impactos utiles por el zapeo y la sobreexplotacion del medio.
Ademas no es un medio adecuado para el negocio a negocio (business to business).
Falta de un elemento de respuesta permanente.

v" MARKETING POR MEDIO DE PERIODICOS Y REVISTAS

Es una opcién de costo relativo, para la empresa, va desde anuncios caros de
editoriales nacionales a los gratuitos que usualmente son locales, algunas publican en
Sus secciones avisos clasificados gratuitos, por lo general se encuentran en ciudades
medianas a grandes. Un caso diferente es cuando una empresa ha hecho un evento
para su apertura e invita a las editoriales y de esta forma, ellos incluyen un articulo

gratuito. Ademas, de conseguir enlaces de calidad desde otros blogs, sitios webs.
v" MARKETING POR REDES SOCIALES

Las ventas por Internet nacen de la necesidad de los negocios a nivel global por estar
presentes en la red Internet. Cada dia, mas consumidores realizan sus compras a

través de esta red que ha venido a revolucionar la forma en que vivimos y compramos.

Toda empresa en la actualidad necesita ofrecer sus productos en la red para obtener
mayores ventas y mantenerse a la vanguardia tecnologica. También la presencia en
redes sociales como Facebook y Twitter estan siendo un detonante de las ventas de
muchas empresas lideres en el ramo, por lo que se ha desarrollado hoy en dia una
solucion tecnoldgica innovadora para que las empresa tenga presencia en la web, Ya
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que los clientes pueden realizar sus compras desde su portal web, desde la comodidad
de su hogar, cuenta con la aceptacion de pagos en linea con Tarjeta de Crédito. Enlace

con el Sistema de Tele marketing., Control de su Inventario en tiempo real.

Por medio del Internet podemos obtener con mayor facilidad, informacion, negociacion,
servicio, transacciones y promocion. A diferencia de otros canales de comunicacion,
tiene mayor capacidad para ayudar a los investigadores a reunir datos sobre
comportamientos y la busqueda de informacibn de clientes, para obtener
retroalimentacion con rapidez y crear comunidades en linea que sirvan para

comercializar bienes y servicios.

Este medio atrae a los clientes ya que cuentan con la comodidad, y la facilidad de
basqueda al obtener informacién de articulos o servicios deseados, una seleccién mas

amplia y el potencial de encontrar mejores precios.

Los sitios web cada vez son mas sofisticados, y faciles de usar. Con frecuencia imitan
los servicios de un asistente de ventas bien informado, al dirigir a los clientes hacia los
articulos que pueden ser de su interés. Algunos incluso ofrecen la oportunidad de un

dialogo “en vivo” por correo electrénico con personal de servicio al cliente.

Debido a las nuevas tecnologias en el mundo del internet y los teléfonos moviles el
concepto del call center esta dando paso al de Contact center incorporando nuevos
canales de comunicacion como: atencién al cliente via e-mail, video conferencias, chat

y mensajes de texto o SMS.

Para las empresas ha sido muy importante el impacto tecnolégico que ha brindado el
uso del internet, ya que su contribucion al marketing relacional ha sido un éxito entre los

gue se pueden mencionar:
» Disminucioén de los costos de interacciéon
> Bi-direccionalidad de comunicacion

» Alta eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion
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» Un mejor desarrollo de inteligencia por parte de los clientes
» Lalocalizacion de publico mas segmentado
» Personalizacion y marketing uno a uno (one to one)
» Brinda la capacidad de poder comunicarse en cualquier sitio o desde cualquier
» lugar
» Mejora la atencion con servicios las 24 horas y los 365 dias del afio
» Mejora los procesos comerciales.
5.3 JUSTIFICACION

El tema que se propone justifica su desarrollo basado en los resultados del trabajo de
campo efectuado en los establecimientos comerciales de la ciudad de Milagro, en el
cual fueron encuestados los equipos de ventas de dichas empresas, quienes en su gran
mayoria, el 94% coincidieron en su criterio en cuanto a la importancia del trato
preferencial que se le debe dar al cliente, asi como otro porcentaje importante, el 89%
coincidié en que ademas hay otros aspectos claves que se debe considerar a fin de
establecer una relacibn empresa — cliente de manera sostenida que lleve a la
identificacion de las necesidades, preferencias y gustos de sus mejores clientes con el
objeto de poder adaptarse a esas demandas y ofrecerles los bienes o servicios que
ellos estan buscando, de tal modo que puedan estar siempre satisfechos y de este
modo llegar a fidelizarlos a las empresas. En este sentido, el criterio de los encuestados
nos arrojo una tendencia del 95%, quienes aseguraron que el implemento de una
relacion continua con los clientes permite aumentar el grado de satisfaccion de los
mismos, logrando su lealtad hacia la empresa. Establecer una relacion continua con los
clientes implica mantenerse en contacto con ellos todo el tiempo, para lo cual es
necesario usar canales apropiados que permitan hacerles saber las opciones de
compra disponibles de tal modo que ellos puedan escoger y satisfacer sus deseos 0

necesidades y asi fidelizarlos a la empresa.
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El desarrollo de este proyecto propone la implementacion de estrategias CRM en el
asadero - restaurant Rey Pollo de la ciudad de Milagro, el mismo que no aplica ningun
tipo de estrategia de marketing para la captacién, seguimiento, satisfaccion y
fidelizacion de sus clientes, asi mismo este negocio no cuenta con ningun tipo de

control interno de procesos de produccion e inventarios de insumos.

La insercion de este negocio en la aplicacion de las estrategias CRM le proporcionara
las herramientas necesarias para lograr su eficiencia en dos campos especificos como
lo son el marketing interno, el mismo que ayudara a mejorar su control de todo lo
relacionado a la produccion de los diferentes platos que el restaurant ofrece, de tal
modo que se pueda calcular con mayor precision el uso de insumos 0 materia prima y
saber asi exactamente los niveles de rendimiento por cantidades especificas utilizadas,
evitando asi la posible fuga o desperdicio de insumos. Esto sin duda permitird saber los
niveles de rentabilidad que logra la empresa por periodos o temporadas especificas.
Por otro lado, también aportaria en lo relacionado al marketing externo, que ayude al
fortalecimiento de las relaciones con los mejores clientes manteniéndose en contacto
permanente con ellos, teniéndolos informados acerca de precios, nuevos productos,

promociones y cualquier otra novedad que resulte atractiva para el cliente.

La estrategia CRM a implementarse en este negocio basard su accionar en el uso de
un software que desempefie las funciones antes descritas utilizando equipos de
computacién y telefénico, los mismos que manejen la informacién tanto interna, acerca
de las cantidades de insumos empleadas, de los proveedores calificados, de los precios
de compra, de las fechas de cancelacion de facturas, del stock remanente, de la
frecuencia en la rotacion de insumos, etc. Asi como también manejara la base de datos
de la cartera de clientes para clasificar su informacion de acuerdo a su comportamiento
histérico en las compras, sus preferencias, su frecuencia de visitas, numero de
acompafantes en sus visitas, numero de miembros de familia, edades, etc., para de
acuerdo a esto personalizar su trato y ofrecer todo lo que el local pueda brindarle en

cuanto a un trato preferencial, haciéndolo sentir la razén de la empresa.
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Como punto de partida a la implementacion de las estrategias CRM, se procedera a un
andlisis FODA para conocer en qué situacion se encuentra la empresa y en base a ello

emprender acciones disefiando un plan adecuado de trabajo.

Previo a la implementacion de las estrategias CRM, se capacitard al personal en este
ambito con el objeto de hacerles saber ¢Qué son?, ¢Para qué sirven? Y ¢Cudl es la
importancia de éstas para la eficiencia de la empresa? Y ¢De qué manera ellos van a
ser beneficiados con la implementacion de estas estrategias? Asi mismo, las personas
encargadas de manejar la parte tecnoldgica en cuanto al seguimiento y contacto con los

clientes, también seran capacitadas en esta area.

Finalmente, se realizara una evaluacion financiera que determine la factibilidad de este

proyecto.
5.4 OBJETIVOS
5.4.1. Objetivo General

Implementar las estrategias de marketing CRM en el Asadero Restaurante Rey Pollo
de la ciudad de Milagro para establecer una relacibn comercial continua con los

clientes, garantizando su satisfaccién personal y su fidelidad hacia la empresa.
5.4.2. Objetivos Especificos

e Establecer la filosofia de las estrategias CRM en la empresa, complementandola con
un plan de capacitacion a todo el personal.

¢ Introducir a la empresa valores orientados al cliente es decir fomentar la pasion por el
cliente.

e Mejorar los procesos administrativos y contables de la empresa.

e Aumentar y mejorar las relaciones con los clientes a través de una excelente
comunicacion.

e Proveer y mejorar el servicio que presta el negocio para con el cliente.
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5.5 UBICACION
Restaurante Rey Pollo se encuentra ubicado en la Avenida 17 de

El Asadero
Septiembre N° 106 y Malecén Esmeraldas del cantén Milagro, provincia del Guayas,

Ecuador.
Cabe mencionar que este lugar es céntrico y de facil acceso, pues se ubica en una calle

principal por donde circulan buses de transporte urbano y ademés est4 rodeado de

lugares publicos que por ende asegura una alta concurrencia por parte de los clientes.

FIGURA 1 Mapa de ubicacién del Asadero y Restaurant Rey Pollo
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5.6 FACTIBILIDAD
La propuesta para la aplicacion de la estrategia CRM en el Asadero Restaurante Rey

Pollo es factible ya que tiene la posibilidad de poder realizarse segun el tiempo y los

recursos existentes.
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5.6.1 Factibilidad Administrativa

Para efectos de la aplicacidn de la estrategia se requerira del siguiente personal de

acuerdo al estudio realizado:

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

ESTRATEGA

ANALISTA

CAPACITADOR O
O INGENIERO EN SISTEMAS FACILITADOR

PLAN DE ACCION DE LA ESTRATEGIA A TRAVES DEL PERSONAL
ESTABLECIDO

El personal antes mencionado sera necesario para la aplicacion de la estrategia CRM,
pues sera guiado por personas especializadas para la excelente aplicacion de la
misma y tener una clara vision del beneficio tanto para la empresa como para los

clientes.

Para efectos de esta estrategia se dara las funciones que realizaran cada uno de ellos

establecidos en el organigrama estructural que sigue.

ESTRATEGA.- Para la realizacion de la estrategia es muy importante incorporar a la
persona idonea que tenga una vision general de lo que se pretende hacer y cual seran

los resultados en este caso el estratega, examinara y analizara la informacion para
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comprender los problemas y dar una adecuada solucién de manera que satisfaga las
necesidades que la empresa solicita.

ANALISTA O INGENIERO EN SISTEMAS.- ElI Analista de Sistema quien
conjuntamente con el estratega y ya establecidas las necesidades del negocio para la
aplicacion de la estrategia CRM; sera el encargado del desarrollo de aplicaciones de
software que solicite el negocio en cual se ha conformado en moédulos, asi como de
analizar las posibles utilidades y modificaciones necesarias de los sistemas operativos
para una mayor eficacia de un sistema informatico también dara soporte técnico a los

usuarios de las aplicaciones existentes.

CAPACITADOR O FACILITADOR.- El capacitador sera el encargado de hacer
participe a todo el personal del negocio de la aplicacion de la estrategia CRM de
manera de garantizar la ensefianza de la estrategia los contenidos, su relacién y de

esta manera poner en marcha la misma.
5.6.2 Factibilidad Legal

A nivel legal es muy importante considerar lo siguiente que al emplear una estrategia
CRM implica la utilizacién de métodos tecnolégicos es decir de software o programas
tecnoldégicos que traen consigo licencias que componen un contrato entre la empresa
proveedora del software y la empresa por la utilizacion del programa implementado el
cual incluye un soporte fisico, la licencia es un documento que pueden venir con el
software, se podra sustituir cualquier expresion de la licencia que aparezca en pantalla.
Estos términos también se aplicardn a los siguientes elementos actualizaciones,

integridades, servicios basados en Internet servicios de soporte,

Todos ellos deben relacionarse al software, a excepcidén de que existan otros términos

aplicables a dichos manuales.

5.6.3 Factibilidad Presupuestaria
El siguiente cuadro resume el presupuesto que se necesita para aplicar la estategia

CRM el Asadero Restaurante “Rey Pollo” de la ciudad de Milagro.
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CUADRO 18

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
1 SOFTWARE 1000 3200
2 EQUIPO DE COMPUTO 720 1440
1 IMPRESORA 1400 1400
1 WIFI 480 480
1 TELEFONIA 60 60
1 SERVIDOR 989 989
1 VIDEO VIGILANCIA 2700 2700
1 CAPACITADOR 900 900
1 ANALISTA 2400 2400
1 ESTRATEGA 1000 1000
1 SISTEMA DE INTERNET 40 40
1 ENERGIA ELECTRICA 80 80
1 SUMINISTROS 35 35
1 OTROS GASTOS 431 431

Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma

La factibilidad técnica sugerimos al inversionista el equipo apropiado y programas
enfocadas a las necesidades del negocio pero antes damos opciones de diferente

software relacionados con las estrategias CRM.
» Zoho CRM
Su objetivo principal es atraer, retener y satisfacer a mas clientes.

Caracteristicas

Controles de seguridad avanzada
Call Center Conectores

Listas relacionadas personalizadas

Gestiones basadas en el tiempo
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Ayuda integracion turistica

» SFA completo para pymes
Caracteristicas
Integracion Email
Atencion al cliente
Gestion de inventario
Automatizacion de flujos de trabajo
Seguridad basada en roles
Combinar correspondencia

> SAP CRM
Caracteristicas

Interaccion con el cliente.
Proyecciones de ventas.
Camparias de marketing
Visién desarrollada del negocio
» Microsoft Dynamics CRM
Caracteristicas
Reducir costos y aumentar la rentabilidad
Satisfaccién y lealtad de los clientes
Vision holistica de cada uno de los clientes

Herramientas tecnologicas apropiada para la aplicacion de la estategia

SERVIDOR

Excelente para empresas que buscan mas capacidad de almacenamiento interno,

mayor escalabilidad y conectividad para su negocio.
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SISTEMAS DE CAMARAS DE VIGILANCIA
DVR

1TB HDD

4 CAMARAS

INSTALACION DE UNA ZONA WIFI
AP=PUNTO DE ACCESO

ROUTER

INSTALACION TELEFONICA

CNT GRATUITA

COMPUTADORA

COMBO CASE ALTEK MINI.

PROCESADOR DUAL CORE G2020 DE 2.9 GHZ.

MAINBOARD RASROCK DH61M 1155.

MONITOR LG LED 15, 6.

RAM 2GB DDRS.

DISCO DURO WESTER DIGITAL 320GB SATA DE 3,5.

GRAVADORA DVDRW LG.
LECTORDE TARGETAS ALL IN ONE
WINDOWS 7 ESPANOL.

COPIADORA RICOH AFICIO 1515
SISTEMA LASER DIGITAL
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5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

El implementar las estrategias CRM en un negocio de comidas como el Asadero y
Restaurant Rey Pollo, pareceria una idea no tan acertada, si partimos del hecho que
estas no son muy comun en negocios similares en nuestro medio es por ello que
proponemos este  proyecto en Implementar la estrategia CRM para mejorar la
administracion de la relacién con el cliente, en este negocio; el proyecto es respaldado
por la duefia del negocio y de todos los colaboradores de la misma.

Este proyecto esta dirigido a entender, anticipar y administrar las necesidades de los
clientes actuales y potenciales del asadero y restaurante , con dicha estrategia del

negocio estara preparado para conquistar nuevos consumidores.
5.7.1 Actividades

Para el desarrollo de esta estrategia CRM en el Asadero Restaurante Rey Pollo se

realizé lo siguiente:
| FASE DE LA ESTRATEGIA
Situacion Actual y Analisis .

Para llevar a cabo la realizacién del proyecto se realizé un analisis situacional de ,
determinando que el principal problema es la falta de una correcta atencion y relacion
con el cliente, ademas no cuenta con un proceso contable adecuado para la mayor

optimizacion administrativa.
Los principales problemas encontrados en el negocio son:

e El negocio no cuenta con una base de datos de sus clientes.

e El cliente para conocer los productos que se venden pasan directamente a caja
.El negocio no cuentan con un portal o sistema web que le permita dar
informacion integrada a sus clientes de sus productos o promociones.

e La interaccion con el cliente es casi nula el mesero se centra a tomar el pedido

y despecharlo.
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e El proceso de contabilidad del negocio no esta bien estructurada.
Il FASE DE LA ESTRATEGIA
Planificacion y Disefo

Luego de haber analizado la situacion actual del Asadero Restaurante Rey Pollo, se
procede a decidir cuales son los requerimientos para establecer de estrategias de CRM
gue sea el mas apropiado de acuerdo a las necesidades de la empresa y se concluye

en lo siguiente:

e Se debe establecer un sistema de control de procesos de produccién de los
diferentes platos para saber las cantidades especificas de ingredientes e
insumos utilizados en la preparacion de cada uno de ellos. Esto nos permitira
evitar desperdicios de recursos o fuga de insumos. Asi mismo, nos permitira

saber el nivel exacto de rendimiento que produce la venta de los platos.
e Mejorar el servicio y relacidon entre empresa y cliente.

e Mejorar la calidad de relacion entre personal de la empresa y cliente a través de
una capacitacion acerca de técnicas de comunicacion y atencion al cliente y de
las estrategias de CRM para que estén al tanto de qué son estas estrategias y de
como funcionan. Esto les permitirh saber de qué manera ellos serian
beneficiados con la incursion del negocio en estas estrategias, de tal modo que

las adopten como una filosofia del negocio.

e Se debe adquirir e instalar los equipos tecnolégicos necesarios para implantar

esta estrategia de marketing que se apoya en estas herramientas.

e Se debe adquirir un software de CRM que sea apropiado de acuerdo a las
necesidades del negocio y que cumpla las funciones de control de procesos de
produccion, control de stock y manejo de datos de la cartera de clientes.

e El administrador y los cajeros deben ser capacitados en el uso del software y los
componentes tecnolégicos para que puedan manejar acertadamente la base de
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datos de los clientes y ser capaces de hacer una interpretacién correcta de los
mismos para luego disefar estrategias personalizadas de promocion a los

clientes.

e Mejorar y desarrollar procesos contables y administrativos de manera de

garantizar el bienestar econémico del negocio.

¢ Finalmente, se debe establecer un sistema de control y seguimiento periddico de
la estrategia, a fin de lograr la apropiada retroalimentacion de su eficiencia y

tomar correctivos de ser necesario.
Il FASE DE LA ESTRATEGIA
Descripcién Del software

El software idoneo que aplicara las estrategias de CRM en esta empresa de acuerdo a
sus necesidades, esta compuesto de diferentes médulos, los cuales segmentan su
funcionamiento de acuerdo al trabajo especifico que realiza en las distintas areas de

esta manera tenemos
MODULO CLIENTES

OBJETIVO: Registrar informacion de todos los clientes, tanto los fieles como los

potenciales clientes.
FUNCIONES: Este médulo realiza las siguientes funciones:

e Registra informacion personal y detallada de los clientes.

e Registro de productos que consumen los clientes.

¢ Identifica los productos de mayor demanda por los clientes.
¢ Registra contacto de ofertas y promociones.

e Registra respuestas y comportamiento de los clientes ante promociones.

El médulo clientes permite desarrollar una base de datos de los clientes se gestiona
con un sistema CRM, lo que les permite conocer al detalle a todos sus consumidores
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desde que platos consumen mas a menudo de la cual se genera en la compra en la
cual se encuentra su nombre registrado y asi compartir esa informacion entre todos los
empleados del negocio obtener una informacion muy valiosa que les permite crear
segmentos de clientes es decir agruparlos por gustos de platos de manera de

identificar cuales son leales o posibles clientes potenciales.
MODULO ATENCION E INTERACCION CON EL CLIENTE

OBJETIVO: Registrar informacion a traves de todos los canales de interaccion con el

cliente.
FUNCIONES: Este médulo realiza las siguientes funciones:

e Gestiones orientadas a la relacion con el cliente.
e Utilizacion de todos los canales de comunicacion correo electronico, redes
sociales, pagina web del negocio.

e Recepcidn de reclamos por parte de los clientes.

e Medicion de la satisfaccion del cliente.
.En este modulo proporcionaremos a la empresa todos los medios de interaccion con el
cliente que estara conectado la central de base de datos de los clientes en la cual
difundiremos todos los acontecmientos y promociones ademas tendremos una opcion

de reclamos de los clientes por el mal servicio
MODULO PRODUCTOS

OBJETIVO: Registrar los productos que se expenden o venden en el Asadero y

Restaurante.
FUNCIONES: Este médulo contiene las siguientes funciones:

e Ingresa cada producto que se encuentra a la venta.
e Despliega la gama de productos que estan a la venta, clasificados en tres
secciones: Promociones, platos sencillos, y bebidas.

e Permite saber qué productos el cliente consume con mas frecuencia.

121



Este mddulo nos permitira ingresar todos los productos en una base de datos o su vez
por plantillas que separan la definicion del producto y sus variantes. Las variables de
productos son definidas por los atributos que se definan para dicho producto en este
caso segmentamos por platos sencillos, platos a la carta bebidas y promociones

asociadas al producto, se definen las listas de precios o tarifas, para la venta.

Las listas de precios pueden ser definidas con un precio fijo por producto, o se pueden
construir definiendo reglas. Esta opcion permite definir multiples descuentos, precios de
venta basados en los de compra, reducciones de precio, ofertas en un determinado

rango de productos de manera que interactia con el médulo de cliente.
MODULO ADMINISTRACION — CONTABILIDAD

OBJETIVO: Registrar todos los procesos contables del negocio.
FUNCIONES: Este moédulo contiene las siguientes funciones:

e Lleva un control de ingresos y egresos de efectivo en caja.

e Determina los balances de la empresa.

e Determinar andlisis financiero al final de cada periodo.
Este modulo satisface las necesidades en cuanto a administracibn y procesos
contables, algunas de sus funcionalidades son gestion y presentacion de todos los
datos de contabilidad, flujo de datos asegurado por actualizaciones automaticas,
disponibilidad de los datos cuando el duefio del negocio lo amerite , preparacion de

informacion operativa para ayudar a la toma de estrategicas.

Este modulo asegura que se reflejen todos los movimientos contables tales como
ingresos egresos de dinero pagos de impuestos, tansferencias realizadas de manera

gue se optimece todos procesos contables del negocio.
MODULO ADMINISTRACION EMPLEADOS
OBJETIVO: Registrar informacién de todo el personal del negocio.

FUNCIONES: Este médulo contiene las siguientes funciones:
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e Informacion detallada del personal.

e Control de entrada y salida del personal, asi como de vacaciones.

e Registro de permisos o0 ausencia por diferente indole

¢ Roles de pagos, horas extras, incentivos por eficiencia, descuentos, etc.

e Beneficios sociales.

El modulo de administracién de empleados ofrece una gama de opciones como; gestion
contratos de empleados, calendario de vacaciones, beneficios, procesos de
reclamacion, datos estadisticos del rendimiento de empleados, perfiles vy
responsabilidades, roles de pagos este moédulo puede ser ampliado acorde a las
necesidades del negocio.

MODULO INVENTARIO
OBJETIVO: Registrar el inventario de los productos e insumos.
FUNCIONES: Este médulo contiene las siguientes funciones:

e Despliega registros de entrada y salida de insumos y productos que se utilizan
para la elaboracién de los platos.
e Almacena informacion del stock, asi como del grado y frecuencia de rotacién
de los insumos y productos.
En cuanto a este médulo se pueden gestionar el inventario tales como gestion de la
rotacion de inventario y niveles de stock, calculos de niveles tedricos y valoracion

automatica de stock, reglas para el reabastecimiento del producto

Cualquier movimiento de productos de tal forma que el stock no puede ser modificado
sin saber quién o qué lo modifico, se puede realizar un seguimiento exhaustivo de los

movimientos desde que se recibe del proveedor hasta que llega al Cliente.

MODULO PROVEEDORES

OBJETIVO: Registrar informacion detallada de los proveedores de la empresa.

FUNCIONES: Este médulo contiene las siguientes funciones:
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e Almacena informacion de los proveedores: productos, precios, marcas.
e Registra pedidos y entregas realizados en cada mes.

e Registra formas de pago, plazos concedidos y cancelacion de los mismos.

Este modulo de proveedores o de compras permite realizar el seguimiento de tarifas
de sus proveedores, monitorizar facturas y realizar el seguimiento de la recepcién de
todos los productos solicitados, también permite realizar reclamaciones a proveedor
por retrasos en la entrega, generar borradores de pedidos de compra

automaticamente.

MODULO PROMOCION Y PUBLICIDAD DE PRODUCTOS

OBJETIVO: Registrar informacion de promocion de sus pruductos y medios de

publicidad.
FUNCIONES: Este médulo contiene las siguientes funciones:

e Desarrollo de una pagina web donde se expongan todos sus productos.
e Comunicacion a través de las redes sociales con sus clientes

e Registro de todos los medios de publicidad realizados.

En este médulo de promocién y publicidad ya establecida la pagina web del negocio sé
visualizara todos los platos y productos que se comercializan en el asadero de igual
forma las promociones de manera que el cliente observe las posibles opciones que se

dan asi aprovechar todos los canales en los que se interactta con el cliente.

MODULO CONTRATOS CON INSTITUCIONES PUBLICAS Y PRIVADAS

OBJETIVO: Registro de informacion detallada de cada una de la instituciones a quien

prestamos nuestros servicios.
FUNCIONES: Este moédulo contiene las siguientes funciones:

e Desglose de cada uno de los registros de cada institucion.
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e Tasas de descuentos de acuerdo al recurrencia al establecimiento.

En este modulo se desplegara la informacion recolectada de las de los contratos que
realizan las instituciones para eventos aqui en el asadero también tendré opciones en
que las instituciones podran combinar platos, establecer la fecha, forma de pagos,

descuentos por el nUmero de personas.

MODULO VIDEO VIGILANCIA

OBJETIVO:Monitoreo de toda el area del asadero restaurante “Rey Pollo”.
FUNCIONES: Este moédulo contiene las siguientes funciones:

e Visualizacion global de todas las areas del negocio tales como: caja, cocina,

bodega, salon.
e Control de ingreso y salida de los clientes

Este modulo nos dara un panoroma general que todos los acontecimientos que se dan
en el negocio ya que las camaras de vigilancia estan en todas las areas estan son

cocina, caja,salon generando asi seguridad al cliente.

IV FASE DE LA ESTRATEGIA

Caracteristicas y Herramientas tecnologicas a Utilizarse
Estas estrategias de CRM se apoyan en herramientas y equipos tecnologicos, los
mismos que deben ser instalados con personal técnico calificado que asegure su

correcto desempefio. Asi tenemos:

Equipo de Computacién con caracteristicas de trabajo tal que pueda soportar el
almacenamiento de una gran cantidad de datos como los que se alimentara debido a la
informacion personalizada de cada cliente y de la informacion generada por los
procesos de produccion internos del negocio. Los requerimientos minimos para este

equipo deben ser:
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Equipo telefonico con caracteristicas de central telefénica multicanal que sea capaz de
manejar la entrada y recepcion de varias llamadas simultaneas y su vez poder registrar
en una base de datos los niumeros de teléfono que estan llamando y la hora, asi como
la duracién de las llamadas. Esto ayudara a levantar la base de datos de los clientes y

el futuro seguimiento a los mismos para ofrecer promociones.

Equipo televisivo de monitoreo con caracteristicas de central de monitoreo interno
para hacer un seguimiento visual de los procesos de produccién en el &rea de cocina,; y,
de servicio en el &rea de restaurant. Este equipo lo componen: 4 monitores de 12
pulgadas que seran instalados en la oficina del administrador, 4 camaras instaladas en
lugares estratégicos para el control visual de la persona que hace el seguimiento de lo

que ocurre.

Servicio de Internet con caracteristicas de servicio ilimitado y una banda ancha de 5
Megabits que asegure una velocidad de navegacion fluida y rapida para el contacto via

correos electronicos y mensajeria de texto con los clientes.

V FASE DE LA ESTRATEGIA

Ejecucion de la estrategia de “CRM”

Luego de haber instalado el software y el equipo tecnoldgico necesarios, se procede en
primera instancia a hacer una prueba piloto interna, con datos simulados para
comprobar como estan trabajando tanto los equipos como los diferentes modulos del
software. Luego se analizan los datos obtenidos y el nivel de eficiencia y de practicidad

del mismo.
VI FASE DE LA ESTRATEGIA
Prueba Piloto

Finalmente se socializa con las personas los resultados de la prueba piloto con los

duefios y administrador del negocio.
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Seguido a esto, y teniendose claro como proceder para aplicar esta estrategia en
conjunto con sus equipos y software, se procede a aplicar las estrategias de CRM en el

Asadero y Restaurant Rey Pollo.
VIl FASE DE LA ESTATEGIA
Control y seguimiento

Como politica de esta empresa, se deja por sentado que se aplicara un sistema de
control y seguimiento del funcionamiento de esta estrategia, con el fin de obtener
informacion valedera para una correcta retroalimentacion que sirva de punto de partida

para mejorar procesos y tomar correctivos en lo que amerite hacerse.

Este seguimiento estara a cargo de personal calificado de la empresa que venda el
software, quienes lo hardn en periodos mas frecuentes al inicio de la incursion del
negocio en esta estrategia, para luego ir extendiendo los plazos de visitas al local, de
acuerdo al grado de eficiencia que muestre el personal en la adopcion de dicha filosofia

y a la eficacia en su aplicacién.

Esta empresa enviara un reporte pormenorizado de los resultados de cada evaluacién

de la estrategia y los propietarios la analizaran y decidiran medidas a adoptarse.

5.7.2 Recursos, Analisis Financiero
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CUADRO 19

ACTIVOS FI1JOS

COSTO. COSTO.
CANT. DESCRIPCION UNITARIO TOTAL
MUEBLES Y ENSERES
2 ESCRITORIO 520,00 1.040,00
2 SILLA EJECUTIVA 95,00 190,00
TOTAL MUEBLES DE OFICINA 1.230,00
EQUIPO DE COMPUTACION
2 COMPUTADORAS 720,00 1.440,00
1 IMPRESORA 1.400,00 1.400,00
1 W IFI 480,00 480,00
1 SOFTWARE 3.200,00 3.200,00
1 CAMARAS DE SEGURIDAD 2.700,00 2.700,00
1 SERVIDOR 989,00 989,00
TOTAL DE EQUIPO DE COMPUTACION 10.209,00
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS FIJOS $ 11.439,00
CUADRO 20
DEPRECIACION DE LOS ACTIVOS FIJOS
VALOR DE | % DE DEP. DEP.
DESCRIPCION ACTIVO DEP. |MENSUAL| ANUAL
MUEBLES Y ENSERES 1230,00 | 10% 10,25 | 123,00
EQUIPO DE COMPUTACION 10.209,00 | 33% 280,75 | 3.368,97
TOTAL 11.439,00 291,00 | 3.491,97
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CUADRO 21

FLUJO DE CAJA

Flujo de Caja Enero Feb. | Maz. | Abr = May | Jun | Jul | Agst | Sep | Oct  Nov. Dic. =~ ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
EGRESOS Y
CAPACITADOR 880000 890000 | 590000 | S90000 | $90000 | SO00 g0.00 £0.00 £0.00 £0.00 £0.00 8000 | $450000 S483500] S4TTA0E  S4MMTZ) 8508479
ESTRATEGA £1.000,00 g0.00 £0.00 g0.00 g0.00 g0.00 g0.00 £0.00 £0.00 £0.00 £0.00 8000 | $1.000,00 £0,00 £0,00 g0.00 £0.00
MANTENMIENTO L4000 L4000 L4000 S40000 | §1.80000 80,00 £0.00 80,00 £0,00
SISTEMA DE INTERNET g4 00 g4 00 S4000 | S4000 | S4000 | S4000 | S4000 | S4000 | $4000 | S4000 | S4000 | $4000 845000 £0,00 £0,00 g0.00 £0.00
ENERGIA ELECTRICA 880,00 880,00 88000 | SBO00 | S8000 | S8000 | S8000 | SBO00 | $58000 | S8000 | S8000 | S8000 8900 8985500 S1.01848) 5104802 51.08049
SUMNSTROS 8300 8300 83500 | S3500 | S$3500 | S3500 | S3500 | $23500 | $3500 | 83500 | S3500 | $3500 L4000 L4280 L4458 S4Ef 84727
OTROS GASTOS 842100 8R.00 SE000 | S5000 | S5000 | S5000 | SS000 | S5000 | $5000 | S5000 | SE000 | S$5000 89100 8101043 810474 85107197 $1.10412
Total Egresos §2.485,000 §1.105,00 §1.505,00 §1.105,00| §1.105,00| $60500 $20500( $20500( §60500) $20500) $20500 $60500 $9.941,00 §7.066,83 5727883 §T40720 §TT2212
INGRESOS 5
INGRESOS QUE PERCBEN
| CTUALIENTE $40.000,00 ¥, & on ¥, ¥, ", Y, ! Y, Y, !
INGRESOS QUE SE CETENDRAN 10% 8400000 £1.200,00 151.600,00(51.20000({51.20000181.200,00| 550000 {$1.60000(52.00000151.600,00(51.60000($2.00000| 52000000 $21.00000 | S205000| $2315250 | §2421013
CONLAPROPLESTA.
Total Ingresos §400000) $120000 $160000 5120000 5120000/ $1.20000 $80000 5160000 5200000 $160000 $1600,00 $2.00000 $20.00000 §21.000,00) 52205000 52315250 52431013
UTILIDAD BRUTA §1.514,00 §9500 §9500 | §9500 & §9500  $59500  §59500  $1.395,00 $1.395,00) $1.395,00 $1.395,00 $1.395,00) §10.059,00 | $13.93347 | S 147,17 | §15.65530 | §16.588,01
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CUADRO 22

INDICES FINANCIEROS

DESCRIPCION INV. INICIAL ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Flujos operativos -11.439,00 | 10.059,00 | 13.933,17 | 14.771,17 | 15.655,30 | 16.588,01
TASA DE DESCUENTO
TASA DE DESCUENTO | 20%

SUMA DE FLUJOS DESCONTADOS 40.822,61

VAN POSITIVO 29.383,61

INDICE DE RENTABILIDAD L.R. MAYOR A 1 1,39

RENDIMIENTO REAL MAYOR A 12 38,93

TASA INTERNA DE RETORNO 104%
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5.7.3 Impacto

La implementacion de las estrategias de CRM en el Restaurant y Asadero Rey
Pollo intenta mejorar procesos de control interno y el establecimiento de un
sistema de contacto permanente con los clientes del negocio buscando

firmemente su fidelizacion.

A nivel interno, mejorara procedimientos y actitudes del personal con los clientes,
al capacitarlos al respecto. Esto contribuira en lo personal a un mejoramiento del

perfil laboral del personal.

A nivel de externo, se establecera un modelo a seguir por parte de negocios
similares contribuyendo al desarrollo del sector de negocios de alimentos.

Se ofrecerd un inmejorable servicio a los clientes estableciendo en el negocio una

ventaja competitiva frente a otros establecimientos similares.

Los clientes dispondran de un establecimiento que asegure su total satisfaccion y
gue permanentemente este en la basqueda de cubrir sus expectativas en cuanto

a necesidades y preferencias.
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5.7.4 Cronograma

CUADRO 23
N° ACTIVIDADES DURACION INICIO FIN OCT. NOV. DIC.
Analisis de propuestas de Lunes 07 | Viernes 11
1 | empresas que venden el Cinco dias de Oct. de | de Oct. de
software de CRM. 2013 2013
Compra de software de CRM Lunes 14 | Viernes 18
2 | y equipos tecnoldgicos Cinco dias de Oct. de | de Oct. de
requeridos. 2013 2013
Instalacidn de equipos Lunes 21 | Viernes 25
3 | tecnolégicos y desarrollo de Cinco dias de Oct. de | de Oct. de
software. 2013 2013
Capacitacién del personal en
4 | técnicas de comunicacion, Diez dias Lunes 28 | Viernes 01
atencidn al cliente y manejo laborables | de Oct. de | de Nov. de
del software. 2013 2013
Lunes 04 | Viernes 08
5 | Planificacién de promociones. | Cinco dias | de Nov. de Nov. de
de 2013 2013
Puesta en marcha de prueba Lunes 11 | Viernes 15
6 | piloto. Cinco dias | de Nov. de Nov. de
de 2013 2013
Socializacién de resultados de | Dos dias Lunes 18 | Martes 19
7 | prueba piloto. de Nowv. de Nov. de
de 2013 2013
Puesta en marcha de la Miércoles | Martes 17
8 | estrategia de CRM en su Veinte dias | 20 de de Dic. de
conjunto — etapa inicial. Nov. de 2013
2013
Proceso de evaluacion de la Miércoles | Viernes 20
9 | estrategia con su debido Tres dias 18 de de Dic. de
reporte y retroalimentacion. Nov. de 2013
2013
10 | Presentacién de resultados a 1 dia Lunes 23 | Lunes 23
propietarios del negocio y de Dic. De | de Dic. De
socializacidén al personal. 2013 2013

Elaborado por: Jahaira Cabezas & Viviana Coloma
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5.7.5 Lineamiento para evaluar la propuesta

Para culminar con éxito esta propuesta, se realiz6 algunos lineamientos, los mismos

gue se describen a continuacion:

e Se ejecutd un analisis situacional para establecer la relacion problematica-
necesidades del Asadero y Restaurant Rey Pollo en lo referente a la

aplicacién de estrategias de comunicacion y de marketing.

e Se realizé la planificacion y disefio de la estrategia a aplicarse en esta

empresa, considerando todos los elementos necesarios.
¢ Finalmente, con el fin de determinar el grado de rentabilidad, se realizé una

evaluacion financiera, la misma que arrojé resultados de una propuesta

altamente rentable.
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CONCLUSIONES

En la actualidad vivimos en un ambiente directamente global y cada vez tenemos a
nuestra disposicion mas informacién, y la mayoria de las empresas no se proyectan
hacia un tipo de relacion que lleve a conservar a sus clientes ni utilizar las herramientas
tecnolégicas de la informacion y la comunicacion que les posibiliten mantener

relaciones personalizadas de forma masiva con sus clientes.

En las empresas los empleados no tienen el desarrollo de una buena habilidad de

comunicacioén oral hacia el cliente para poder identificar lo que el cliente espera.

Las empresas no invierten en cursos de capacitacion en técnicas de comunicacion
para sus empleados para que puedan estos brindar una atencién de calidad a sus

clientes.

Los empleados no tienen la habilidad de poder identificar lo que el cliente espera de un

producto y poder ubicar sus preferencias y necesidades.

La mayoria de las empresas no implementan una relacion continua y sostenida en el
tiempo, que les permita adaptarse a las preferencias de los clientes y aumentar el

grado de satisfaccion de los mismos.

Las empresas no se enfocan en las estrategias CRM como eficientes estrategias de

marketing.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas comerciales a invertir y solventar cursos de capacitacion
de desarrollo de habilidades de comunicacion oral para su personal de ventas que
aporten al enfoque del cliente como elemento principal y la razén de ser de una
empresa Yya que esta afecta positivamente en la fidelidad de los mismos hacia la

empresa a fin de obtener los réditos econémicos esperados.

Se sugiere a los vendedores, tener siempre presente que deben de poseer la habilidad
para identificar lo que el cliente espera de un producto, puesto que el vendedor mas
eficiente son aquellos que logran ubicar las preferencias y necesidades del consumidor
y a partir de ello marcar las propiedades y bondades del producto como sus mayores
fortalezas ya que es la clave para la consecucién de las metas de ventas y que deben
de aplicarse de manera eficaz.

Se recomienda a las empresas a implementar estrategias que establezcan relaciones
con caracteristicas de continuidad en el tiempo a fin de encajar en los cambios de las
preferencias de los consumidores y poder mantenerlos siempre satisfechos y g no
busquen otras opciones de compras en negocios similares y lograr mantenerse como

empresa adaptandose a cualquier tendencia.

Se sugiere a las empresas utilizar medios tecnoldgicos de comunicacion, pues son
elementos claves para tener una relacion personalizada con sus clientes ya que permite
a los establecimientos comerciales promocionar y ofrecer sus productos, ademas de
conocer las preferencias de sus clientes regulares y potenciales de una manera directa,

y poder adaptarse a lo que el cliente espera.

Por lo tanto las empresas deben de enfocarse en la implementacion de las estrategias
CRM ya que son relaciones de marketing eficientes g nos dirigen a entender, anticipar y

responder a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de la empresa
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ANEXO 1 MODELO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES
ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DEL AREA DE VENTAS DE LAS EMPRESAS
COMERCIALES DE LA CIUDAD DE MILAGRO.

La siguiente encuesta tiene como objetivo conocer la aplicacion de los modelos de
comunicaciéon para concretar ventas por parte del personal a cargo, en las empresas
comerciales de la ciudad de Milagro.

Fecha:

Esta encuesta es andnima, no olvide que de su respuesta depende el éxito de este
estudio.

Por favor responda las siguientes preguntas. Marque con una “X” el casillero de la
opcién que usted considere correcta.

ALTERNATIVAS:

TOTALMENTE DE ACUERDO (TA)

MUY DE ACUERDO (MA)

DE ACUERDO (DA)

PARCIALMENTE EN DESACUERDO (PD)
TOTALMENTE EN DESACUERDO (TD)

arWNE
I

TA|MA |DA |PD | TD

N° | PREGUNTAS

1 |¢La atencion personalizada a los clientes es vital
para hacer efectiva una venta?

2 | ¢El personal altamente capacitado en técnicas de
comunicacion brinda una atencién de calidad a los
clientes?
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¢Conocer las caracteristicas de un producto es de
suma importancia para la eficiencia de un vendedor?

¢ldentificar las necesidades de los clientes es muy
importante para concretar una venta?

¢La habilidad del vendedor para identificar lo que el
cliente espera del producto es vital para cerrar una
venta?

¢La aplicacion de una apropiada comunicacion
ayuda a identificar las necesidades de los clientes
para concretar ventas?

¢, Considera usted que la aplicacion de una apropiada
comunicacién afecta positivamente en la fidelidad de
los clientes hacia la empresa?

¢La rentabilidad de las empresas comerciales
depende en gran parte de cuan eficiente sean sus
vendedores?

¢El desarrollo de la habilidad de comunicacion oral
en el recurso humano debe considerarse como una
inversion necesaria por parte de las empresas
comerciales para lograr mas eficiencia en ventas?

10

¢El implemento de una relacion continua con los
clientes permite aumentar el grado de satisfaccion de
los mismos, logrando su lealtad hacia la empresa?

11

¢ Gestionar una relaciéon comercial sostenida en el
tiempo le permite a las empresas adaptarse a las
preferencias de los clientes para ofrecerles lo que
ellos esperan encontrar en un producto?

12

¢Las herramientas tecnoldgicas de la informacion y la
comunicacion posibilitan a las empresas mantener
relaciones personalizadas de forma masiva con sus
clientes a fin de conocer sus preferencias y de este
modo adaptarse a ellas?
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13 | ¢El empleo de un software que procesa la
informacién de los clientes permite Identificar el real
valor de estos para la empresa?

14 | ¢Implementar una estrategia de negocios dirigida a

entender, anticipar y responder a las necesidades de
los clientes actuales y potenciales de una empresa,
contribuye a su eficiencia en términos rentables?
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ANEXO 2

FOTOS DE LA ENCUESTA REALIZADA A LAS EMPRESAS COMERCIALES
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ANEXO 3
Volante publicitaria del Asadero y Restaurant “Rey Pollo”

ASADERO RESTAURANTE

» PFPollo

UNA DELIC/IA PARA COMPARTIR...

D S Vian

e

Organizamos todo evento social en general

Av. 17 de Septiembre y Malecon Esmeraldas
Telfs.: 0988644407 - 0969986864 - 0982715373
Milagro - Ecuador
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ANEXO 4

Plagiarism Detection Chart:

Criginal (95.00%)

Referenced 0% / Linked 0%

Original - 95% / 5% - Plagiarism

A Linked (0.00%) |
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