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Resumen

La presente investigacion de caracter bibliografica, tiene como tema mercadeo de
servicios y sub tema gestion de la relacidn con los clientes, esto como parte de los ejes
de investigacion del departamento de administracion de empresas de la facultad de
ciencias econdmicas de la UNAN Managua.

Se tiene como objetivo general el analizar la gestién de relacidén con los clientes
(CRM: Customer Relationship Management) a través de las diferentes teorias
relacionadas a desarrollar una buena estrategia en las organizaciones.

La base tedrica que sustenta este informe se hace énfasis en cuatro capitulos
tales como capitulo uno introduccion a la gestion de la relacion con los clientes,
capitulo dos la captacién y el modelo de relacion, capitulo tres técnicas estratégica para
la gestion de relacién de los clientes, capitulo cuatro fundamentos para establecer una
estrategia CRM

Las técnicas utilizadas para el desarrollo de este informe fueron la lectura y
recoleccion de documentacion bibliografica basado en el mercadeo de servicios, asi
mismo la tabulacion del informe se hara aplicando las normas APAs 6 de Javeriano.
Los resultados o presentacion del informe esta basado en la normativa de presentacion
de seminario de graduacion plan 2013 de la UNAN Managua.

Los principales términos descriptores del informe, son la introduccion,
justificacion, objetivos del informe, introduccion del tema y sub tema, conclusiones y

bibliografia.



Introduccién

En el presente informe de investigacion documental, como tema se presenta el
mercadeo de servicio y el sub tema gestidn de la relacidén con los clientes

La gestion de la relacion con los clientes, es una de las tantas técnicas que
permite al mercadodlogo recabar informacién de los clientes y consumidores, y saber asi
del comportamiento y proceso en su decision de compra, todo ello con el unico fin de
planificar las estrategias correctas en pro de satisfacer las necesidades, deseos y
exigencias de los clientes y consumidores de cada una de las organizaciones
generadoras de servicio.

El objetivo que se persigue en el presente informe de investigacion documental,
es analizar la gestion de relacién con los clientes (CRM: Customer Relationship
Management) a través de las diferentes teorias relacionadas a desarrollar una buena
estrategia en las organizaciones.

Para ello se desarrollan cuatro capitulos en orden de importancia para una
buena estrategia de calidad en la gestion de servicios y se presentan de la siguiente
manera:

Capitulo uno introduccién a la gestidon de la relacion con los clientes, con sus
temas principales gestion de la relacion con los clientes (CRM: customer relationship
management), marketing de relaciones, el conocimiento y evaluacion de los clientes.
Capitulo dos la captacion y el modelo de relacion, con sus temas aspectos basicos de
la captacion del cliente, el modelo de relacién y la atencion al cliente.

Capitulo tres técnicas estratégica para la gestion de relacidon de los clientes, con
sus temas principales el tele marketing y ventas (call center), automatizacion de la
fuerza de ventas, gestibn de campafas, analisis del ciclo de vida del cliente (CVC),
captacion selectiva, segmentacion estratégica, venta cruzada, prevencion de

abandono, la fidelizacion y lealtad del cliente y el geomarketing.



Capitulo cuatro fundamentos para establecer una estrategia CRM, con sus
temas las politicas de orientacion al cliente, marketing relacional y CRM como
estrategia de negocio, tipologias de CRM, medidas con indicadores directos, ¢como
implementar CRM?: “marco de estrategias” para establecer una orientacion CRM.

Beneficios generales para las empresas.



Justificacion

En cuanto al aspecto teorico; el tema mercadeo de servicio se sustenta en las teorias
de distintos autores y modelos de técnicas de la gestion de los clientes en lo cual
permitira cumplir con los objetivos propuestos en la investigacion bibliografica.

El aspecto practico del presente informe es meramente documental y servira
como base para las organizaciones lucrativas y no lucrativas, gubernamental y
privadas, pequefias, medianas y grandes empresas en la implementacion de
estrategias en cuestion de la calidad de los servicios, apoyados de las diferentes
técnicas de recoleccion de informacién de los clientes y consumidores para ser mas
competitivo en el mercado de servicio y de bienes que generen servicio directo al
momento de atencion directa con los consumidores y clientes.

Y por ultimo en el aspecto metodoldgico desarrollado en la presentacion de este
informe, es segun la normativa de seminario de graduacion de la UNAN Managua plan
2013, asi como también la aplicacién de las normas APAs 2016 del autor Javeriano
reglamentadas por el departamento de administracion de empresas de la facultad de

ciencias econdmicas.



Objetivo de seminario

Objetivo general

Analizar la gestion de relaciéon con los clientes (CRM: Customer Relationship
Management) a través de las diferentes teorias relacionadas a desarrollar una buena

estrategia en las organizaciones

Objetivos especificos

1. Exponer las generalidades de la gestion de relacion con los clientes (CMR:
customer relationship management)
Identificar la captacion y el modelo de relacion con los clientes.
Enumerar las técnicas estratégicas para la gestion de relacién de los clientes.
Definir los fundamentos para establecer una estrategia de gestion de relacion

con los clientes (CMR: customer relationship management).



Introduccioén del desarrollo del sub tema

Capitulo uno: Introduccién a la gestion de la relacion con los clientes. (CRM:

customer relationship management)

Este es un trabajo que analizara en forma tedrica y empirica la gestién de las
relaciones con los clientes (CRM), centrandonos en la implementacién de las
organizaciones asi como las diferentes tipos de empresas y organizaciones, en el cual
se Hablara de implementacion porque todas las empresas utilizan herramientas del
CRM, pero algunas lo hacen sin saberlo y de un modo discontinuo principalmente las
micro. Llamamos microempresa a las organizaciones con fines de lucro que cuentan
con 10 empleados o0 menos.

Consideramos también que muchas de las empresas de este tamafo cuentan
con una ventaja competitiva fundamental respecto a las medianas o grandes, que es el
trato personal que existe entre sus empleados y clientes. El objetivo general de este
proyecto es que los directivos o administradores de microempresas sepan de la
existencia del CRM, tengan un conocimiento general de sus herramientas, ventajas y
meétodos de implementacion y que se den cuenta de que las posibilidades de aplicacion
de esta filosofia no se limitan a las grandes empresas; esto intentaremos demostrarlo a
través de la comparacion de una microempresa con una de mayor tamafno. (Aldo, SF).
Parr. 1-4.

1.1. Concepto de gestion de la relacién con los clientes (CRM)
Es el conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion e infraestructuras

tecnologicas, disefiadas con el objetivo de construir una relaciéon duradera con los

clientes, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades.



Permitiendo a la empresa u organizacion centrar su atencion en el cliente para
interactuar mas efectivamente con él, identificar su importancia, retenerlo en la
organizacion y evitar que se vaya con la competencia.

Las herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer
Relationship Management .CRM) son las soluciones tecnoldgicas para conseguir
desarrollar la "teoria" del marketing relacional, que es "la estrategia de negocio
centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y
previsibles de los clientes".

Es importante destacar que Internet ha sido la tecnologia que mas impacto ha
tenido sobre el marketing relacional, contribuyendo una Importante disminucién de los
costes de interaccidn, proporcionando direccionalidad de la comunicacion, teniendo
mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacidn, asi como también una
mejora en la atencion al cliente al tener un funcionamiento de 24 hs, los 365 dias del
ano; teniendo a su vez la capacidad de comunicarse con cualquier sitio desde cualquier
lugar, mejorando de esta manera los procesos comerciales.

Actualmente, gran cantidad de empresas estan desarrollando este tipo de
iniciativas. Segun un estudio realizado por cap gemini ernst & young de noviembre del
afno 2001, el 67% de las empresas europeas ha puesto en marcha una iniciativa de
gestion de clientes (CRM).

Cabe destacar que CRM tiene como objetivo atraer y retener a los clientes de
manera mas exitosa a través de un proceso logico, soportado por tecnologia de la
informacion.

Esto consiste en construir relaciones duraderas mediante la comprension de las
necesidades y preferencias individuales y de este modo afadir valor a la empresa y al
cliente. Es conseguir que los clientes sean fieles. Eso supone conocerlos, saber
quiénes son, cuales son sus gustos, sus preferencias para, asi, poder ofrecerles lo que
quieran, cuando lo quieran y como lo quieran.

CRM es en los tiempos que corren la suma de dos elementos: ahorro de costes vy,
servicio al cliente (quiza éste en primer lugar). Para ello, hay que poner en
funcionamiento cuatro engranajes basicos: informacion, actuacién, resolucidén y

atencion.



La adecuada implementacion de filosofia CRM (customer relationship
management) en las pequenas y medianas empresas (Pymes), permite el incremento
de los ingresos y una mayor satisfaccion en el servicio a clientes.

Debido a que el mercado nacional aun no tiene una oferta amplia para las
organizaciones u empresas, hoy en la actualidad se presentan grandes oportunidades
para que empresas locales ofrezcan software de CRM para ese segmento, el cual
podria entregarse principalmente a través de Internet para disminuir el costo. De mas
estd decir que deberia ser robusto y facil de instalar para asegurar su éxito en ese
nicho. (Aldo, SF). Parr. 5-11.

1.2. Diferencias entre la pequeifa y mediana empresa (PYME) y una gran empresa

Por consiguiente se pretende sintetizar las diferencias fundamentales existentes entre
una pyme y una gran empresa.

Como puede observar, en una pyme es mas facil instalar una filosofia como el
CRM vya que al tener menor cantidad de empleados es mas sencillo formalizar su
conducta y concientizarlos de ella, con una resistencia al cambio mucho menor que en
una gran empresa. A su vez las pymes tienen la desventaja de que una misma persona
cumple diferentes roles lo que dificulta que estos estén formalizados y puedan llevarse
a la practica de manera correcta.

Otra cosa para destacar, es que la pyme al poseer una estructura pequefa con
respecto a la gran empresa, posee mayor flexibilidad y agilidad para responder a
cambios en la demanda, adecuandose mas rapidamente a las necesidades de los
clientes. En cambio, en la gran empresa se cumple un proceso mas burocratico, es
mucho mas lenta debido a que no es tan sencillo adaptar su gran estructura a la
satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Todo esto se encuentra limitado por las posibilidades de inversion de cada una
de ellas; es mas facil y menos costoso conseguir un préstamo para una gran empresa
que para la pyme, a pesar de las politicas de promocién impulsadas por el gobierno

que favorecen a estas ultimas. (Aldo, SF). Parr. 12-15.



1.2.1. e-CRM

La consultora internacional Foreste Research define al e-CRM como "una
aproximacion, basada en la red, a la sincronizacion de las relaciones con el consumidor
a través de canales de comunicacién, funciones de negocios y audiencias". En otras
palabras: sumar a Internet como canal a través del cual obtener y compartir informacion
sobre el cliente.

Este pretende extender el concepto de las relaciones personalizadas con el
cliente a sistemas que operen en Internet.

La clave esta en incrementar las relaciones tradicionales existentes en canales
de negocio previos al sistema e-Business y personalizarlas reconociendo al usuario o
cliente segmentado en funcion de las acciones previas que haya realizado frente al
sistema, para presentarle contenidos de su interés utilizando la tecnologia de Internet.

El e-CRM facilita la importante tarea de mantener relaciones a largo plazo con
los clientes, permitiendo efectuar marketing one to one, automatizar las fuerzas de
ventas, brindar el mejor soporte a los clientes, optimizar campafas de marketing, tele
marketing, soporte y servicio. Esta aplicacién les permite a los miembros de una
empresa revisar la base de datos de un cliente y saber quiénes son sus contactos o
cual ha sido su historia.

A través de catalogos interactivos en linea, es posible saber cuales son las
preferencias de los usuarios, realizar un seguimiento y constituir un historial de las
consultas y requerimientos de los clientes. Asi puede brindar una atencién
personalizada, reduciendo el tiempo de su ciclo de ventas y fomentando fidelidad en
sus clientes. Las aplicaciones de e-CRM estan pensadas para convertirse en un apoyo
indispensable para los miembros de la empresa que estan en contacto directo con
clientes. La ventaja de este sistema es que no sélo permite administrar las bases de
datos de los clientes, sino que se extiende hacia Internet.

Permite a las grandes compafiias llevar a cabo una comunicacion interactiva,
esta es la base fundamental del e-CRM en una empresa que fomenta una atencion

personalizada y relevante con los clientes en dos canales.



Es decir, es una mezcla hibrida de tecnologia y recursos humanos para crear

una sinergia que verdaderamente logre entablar una comunicacion eficaz con los

clientes.

También permite tener una vision mas amplia en cuanto a las preferencias de los

consumidores de cdmo y cuando comunicarse con la empresa.

Las categorias de inversidn que se requieren para crear, operar y mantener una

solucion e-CRM son:

1.
2.

Hardware y software de produccion.

Gastos de mano de obra — los gastos del personal operativo para respaldar,
modificar y actualizar el uso de la solucion tecnolégica por parte de la empresa.
Hardware y software de pruebas y preparacion.

Gastos de mantenimiento (ambientes de produccion y de prueba).

Gastos de investigacion y desarrollo en tecnologia de informacién (para evaluar
nuevas tecnologias de administracion del servicio al cliente y su impacto en las
necesidades actuales o potenciales del negocio).

Los beneficios que aporta el e-CRM a las organizaciones empresariales se
enmarcan principalmente en el area de marketing y comercial, repercutiendo,
claro estd, en el resto de areas de la empresa. Asi se lograra citar que las
mejoras que aporta esta herramienta son:

Vision clara de los clientes, centralizando toda la informacion sobre ellos: su
rentabilidad, su historial de contactos, sus compras, su potencial, etc.

Historial de contactos con los clientes, de todas las comunicaciones que se han
tenido con ellos: correos electrénicos, faxes, llamadas telefénicas, etc.

Gestion de las agendas de los comerciales, insertando demas acciones de

manera automatica en funcién de las planificaciones y seguimientos

10.Vision clara del estado de todas las oportunidades de negocio que hay en la

organizacion, conociendo sus probabilidades de éxito, tiempo aproximado de

cierre e importe.

11.Introduccién de los pedidos automaticamente por parte de los vendedores, a

cualquier hora y desde cualquier lugar a través de su portatil o de su dispositivo

movil.
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12.0Obtencidn de las previsiones de ventas de manera sencilla y rapida, con un alto
nivel de precision.

13.Asignacion a cada oportunidad de negocio del comercial mas apropiado en cada
caso en funcién de diferentes parametros.

14.Correcta gestiéon de los seguimientos comerciales, asignando determinadas
acciones de seguimiento automatico, simplificando asi el proceso.

15.Cualquier usuario del sistema (desde el comercial al director general, pasando
por el director comercial o el de marketing), puede entrar desde cualquier sitio y
a cualquier hora, para consultar cualquier aspecto sobre los clientes,
oportunidades o acciones de marketing.

16.Conocimiento de la eficacia y eficiencia de las ventas por zonas, productos y
comerciales.

17.Conocimiento de la estructura de costes del area comercial para conocer el
coste de adquisicién por cliente, el valor de un cliente, la rentabilidad, etc.

18.Planificacion de las distintas acciones introduciéndolas directamente en la
agenda de los comerciales, como por ejemplo, las primeras visitas tras una
accion de marketing directo o el envio de una evaluacién de satisfaccion del
cliente tras haber pasado un mes de su compra.

19.Visidn clara de la efectividad de las acciones de marketing y de su repercusion
en los costes

20.Integracion de los pedidos y contactos a través del sitio Web al sistema.

21.Los beneficios que puede aportar una herramienta de e-CRM en una
organizacion empresarial son muy importantes, aunque lo primero que hay que
tener en cuenta es que la empresa debe estar preparada para albergar este
proceso de cambio que supone la implementacién de la herramienta. Si no es
asi, tanto la empresa como su cliente se veran inmersos en una situacion
incomoda. (Aldo, SF). Parr. 16-30.



11

1.2.1.1. Metodologia de implementacion

Si se decide finalmente implantar un e-CRM (gestidén de relaciones electronicas) en la

organizacion, la metodologia mas aconsejable para su adecuada implementacion

contemplara las siguientes etapas:
1. Definicidon de la vision y objetivos del proyecto e-CRM: se deberan definir tanto
la vision de del proyecto e-CRM (como se desea que la organizacion después de
la implementacion de la herramienta), como los objetivos globales del proyecto.
De este modo, conociendo los objetivos se pueden medir y ver el grado de
consecucion de los mismos. Para poder definir de una manera adecuada cada
uno de estos elementos, se recomienda desarrollar en el interior de la empresa un
analisis inicial para conocer tanto los puntos fuertes como débiles de la
organizacion. Asi, se podra determinar con mayor grado de acierto, si el proyecto
debe seguir o no adelante. Para poder medir de una manera acertada el logro de
estos objetivos, es aconsejable que la organizaciéon los defina de una manera
concreta.
2. Definicion de la estrategia eCRM: la clave esta en definir de forma acertada el
posicionamiento de la empresa en cada uno de los segmentos de clientes,
analizando las competencias actuales y las necesarias para obtener el
posicionamiento deseado. Del mismo modo, se debera desarrollar un calendario
de implementacién de la herramienta. Este sera el momento mas adecuado para
analizar cada uno de los segmentos, asi como la definicion de la propuesta de
valor para cada uno de ellos. La organizacion debe tener presente que cada
segmento de clientes es distinto; por ello, no debe tratarlos a todos por igual,
como si formaran un unico segmento.
3. Introduccién de cambios organizacionales, en las personas y en los procesos:
la organizacién notara como es necesario modificar la estructura organizacional,
los procesos vy la filosofia del personal interno de la organizacion: asi se lograra
una empresa orientada al cliente. Los procesos deberan ser redefinidos en la

medida de lo necesario para mejorar su eficacia y eficiencia.
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También sera necesario tener en cuenta que al introducir los valores de
organizacion orientada al cliente en la cultura corporativa. Este es uno de los
elementos criticos en el éxito de un proyecto eCRM: la "empatia", es decir,
ponerse en el lugar del cliente, todo ello integrado en la cultura de la organizacion.
4. Informacién: la organizacion debera recopilar y organizar toda la informacién de
la empresa para asi poder hacer un uso adecuado de la misma y poder integrarla
en la herramienta de una manera exitosa.

5. Definicion y establecimiento de las correctas practicas para la gestion de la
informacion: la organizacion debera desarrollar la "inteligencia de clientes"
(customer intelligence). De esta manera conseguira conocer mas a los clientes,
paso inicial para el desarrollo de una estrategia completa de eCRM basada en el
conocimiento de los clientes y en el desarrollo de productos y servicios a su
medida. También es importante la recoleccion de informacién para la mejora de
los procesos, asi como para la puesta en marcha de sistemas de mejora continua.
6. Tecnologia: una vez definidos, todos los objetivos de negocio, procesos,
estructura organizacional, etc. es el momento para empezar a pensar en la
tecnologia. En este momento, es necesario que la organizacion conozca
exactamente cuales son las necesidades de negocio que se tienen, para de este
modo, poder escoger la solucién tecnologica mejor adaptada a sus necesidades
concretas.

Muchas veces es dificil decidir qué soluciones son las mas adaptadas a la
empresa, ya que se puede optar por una tecnologia que sobredimensione estas
necesidades o por tecnologia que sea insuficiente para dar solucion a las
necesidades de la organizacion.

7. Seguimiento y control: como se ha comentado anteriormente, se han de definir
unos indicadores que sirvan para el control de los resultados, asi como la toma de
decisiones en consecuencia con esos objetivos.

Las soluciones e-CRM permiten a las empresas ofrecer servicios y transacciones
via Internet, centrados por el cliente y soportadas por sus proveedores, que
automatizan los procesos desde todas las areas de la empresa. (Aldo, SF). Parr.
31-38.
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1.3. Ventajas y desventajas del CRM

La principal ventaja que trae aparejada la implementacién de la gestion de las
relaciones con los clientes en una empresa es el aumento de la informacion que esta
posee de sus actuales y potenciales clientes, o que permite direccionar la oferta hacia
sus deseos y necesidades, aumentando asi el grado de satisfaccion y optimizando su
ciclo de vida, otras ventajas que trae aparejada la implementacion del CRM son el
aumente de las ventas y la reduccion del ciclo de venta.

Las desventajas estan relacionadas con los elevados costos que tiene la
aplicacion de CRM, tanto en términos de recursos econdémicos como asi también
humanos, y con la dificultad que tiene el manejo de la informacién dada en el énfasis
de algunos sectores a compartirla y también al riesgo de invadir la privacidad del cliente
y exponerlo a situaciones indeseadas.

Las micros y pequeias empresas tienen la ventaja de contar con menos clientes
y menos personal lo que le facilita el manejo de la informacion y hace dificil la aparicién
de problemas para compartirla.

El hecho de manejar un bajo caudal de informacién también reduce los costos ya
que muchas veces no es necesario adquirir un software especial para hacerlo sino que
se puede llevar manualmente o en programas simples como el Access.

Un problema que se puede presentar algunas veces en las empresas de menor
tamano es la falta de formalizacion de los procedimientos y la falta de interés de los
empleados por interiorizarse en la importancia que tienen estos y en la filosofia de
trabajo de la empresa. (Aldo, SF). Parr. 39-43.

1.4. ; CoOmo implementar CRM?

Para implementar CRM en una empresa se deben seguir los siguientes pasos:
1. Analisis;
2. Disefio;
3. Estrategia de implementacion;
4

Puesta en marcha
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El primer paso es el de analisis en el que se debe incluir un estudio de la
situacién actual de la relacidn con los clientes, la competencia, la situacion de la
industria y la relacion con los proveedores.

En la etapa de disefio es muy importante tener en cuenta que si tenemos éxito
en la implementacion del CRM el resultado I6gico sera el crecimiento de la empresa por
lo que tenemos que hacer una planificacion del mismo.

También nos encargaremos de disefiar: el método a utilizar para obtener
informacion de los clientes; la forma de intercambiar informacion entre los distintos
sectores de la empresa; la plataforma tecnolégica.

Cuando hablamos de estrategia de implementacion nos referimos a que aplicar
CRM no se trata de instalar un software y esperar los resultados sino que se trata de un
cambio total de la filosofia de la empresa que a partir de ese momento debe estar en su
conjunto centrada en lograr satisfacer al cliente, por lo que se debe capacitar a todo el
personal y concientizarlo de la importancia que tiene que todos los departamentos
estén integrados y orientados a la atencion del mismo.

Cuando la implementacion se realizara en una PyMe o microempresa algunos
de los puntos antes citados pueden quedar excluidos y otros adquirir una mayor
importancia. Un punto que debe ser muy tenido en cuenta en la aplicacion de la gestion
de las relaciones con los clientes en empresas de este tamario es el de la capacitacion
del personal, ya que muchas veces estos no estan interiorizados en la visién de la
compaidia.

En las empresas mas pequefas la plataforma tecnoldgica suele no ser un gran
problema, dado que muchas veces la informacion se puede manejar desde una sola
computadora.

Otro punto al que se le debe prestar mas atencion de la que se acostumbra en
las pequenas empresas es el seguimiento de los cambios en el mercado y las
preferencias del cliente. Una vez que se cumplieron todos los pasos anteriores la
empresa puede empezar a operar con su nueva filosofia pero siempre controlando y
monitoreando de cerca para poder reaccionar rapidamente a las necesidades del

mercado y solucionar los errores que puedan surgir. (Aldo, SF). Parr. 44-53.



15

1.5. Herramientas para adaptar y adoptar

Para solucionar los problemas que hemos mencionado en el apartado anterior, la
microempresa que estamos analizando deberia adoptar y adaptar las siguientes
herramientas y modos de trabajo.

Promociones: en este rubro las ventas se incrementan en los fines de semana y
feriados por lo que seria bueno para la empresa ofrecer promociones de lunes a jueves
para mantener una afluencia de clientes al negocio y estrechar los lazos con estos,
siempre y cuando la empresa preste un servicio.

Tiempo de espera: se deben establecer tiempos maximos aceptables de espera
tanto para la comida para llevar como para el delivery que sirva de parametro y cuando
no se cumplen se debe recompensar al cliente.

Limpieza: tener una politica de limpieza facilmente observable por el cliente.

Vestimenta: los empleados que tienen contacto con el publico (los dos de
atencion y los dos de delivery) en este caso deben utilizar un uniforme que represente
a la marca.

Formalizacion de la atencién: se debe formalizar cada uno de los contactos que
tienen los empleados con los clientes, desde cémo tratar a la persona que asiste al
local hasta el comportamiento de los encargados del delivery; pasando por el modo de

atender el teléfono y la respuesta que se debe dar a las quejas. (Aldo, SF) Parr. 65-71.

1.6. Disefio e implementacién de CRM

Para comenzar con el disefio y la implementacion se considera que es fundamental
que el duefio o administrador sea consiente que la inversion en el CRM no es una
inversion unica, sino que requerira adaptarse constantemente a las preferencias de los
clientes y al crecimiento de la empresa, lo que traera aparejada una inversion
constante.

Una vez que el duefio o administrador tenga en claro y acepte lo ante dicho, la
empresa debera cumplir y desarrollar los siguientes pasos para lograr una

implementacion exitosa del CRM en su organizacion:
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Recopilar la informacion de ventas a través de una planilla para conocer las
preferencias de los clientes. Esto le permitira adaptar su oferta al gusto de sus clientes
y le da la posibilidad de enviar periddicamente promociones especiales preparadas de
acuerdo a sus compras mas frecuentes.

Se debe capacitar al personal de contacto, directo e indirecto, con el cliente.

Concientizarlos sobre las claves para comprender su aplicacion, brindarles la
informacion suficiente para que conozcan con exactitud el negocio, productos y
servicios que ofrecen.

Ademas deben saber el segmento en el que estan posicionados, para adaptarse
a los cambios de las necesidades, gustos y costumbres de sus consumidores. Un
punto muy importante para comunicar a su gente es la diferenciacion de nuestro
servicio o producto, ya que si esto no esta claro en el cliente interno va a ser imposible
que las herramientas de comunicacion lo transmitan.

Realizar un Plan de Accién estableciendo parametros para adaptarse al
crecimiento esperado de la empresa, tanto en infraestructura como en personal. (Aldo,
SF). Parr. 72-78.
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Capitulo dos: La captacion y el modelo de relacién

La captacién de clientes no consiste en obtener una transaccion comercial. Para captar
a nuestros clientes es necesario establecer un vinculo, una relaciéon duradera en el
tiempo que permita que esa transaccién se repita en el tiempo.

Un modelo de relacion es un conjunto de pautas y politicas definidas con
claridad y replicables de forma obligatoria para dirigir la manera en la que realizamos
intercambios con la otra parte. (SN, Pymesyauténomos.com, 2015, pag. 256).

Respecto a la relacidén, se entiende que es un proceso en el que se producen
intercambios de distintos bienes, servicios y otros aspectos con otra parte (cliente,
empresa, institucion, etc. Esto supone que en toda relacion siempre se intercambia

algo, ya sea tangible o intangible. (Fajardo, 2011, pag. 122).

2.1. Aspectos basicos de la captacion del cliente

Diferenciacién y valor anadido: Aunque puedas pensar que el sector esta colapsado de
grandes profesionales, lo cierto es que todo el mundo tiene un elemento diferenciador
que le puede permitir destacar frente a la competencia de cara a determinados
sectores o clientes. Encuentra y potencia tu valor afadido, céntrate en tu nicho de
cliente y veras como resulta mucho mas sencillo destacar.

Céntrate en la atencién al cliente: Uno de los campos donde mejor puedes
marcar la diferencia, especialmente cuando se ofrece servicios, es en la atencion al
cliente. No se puede pasar por desapercibido que los negocios se hacen a través de
las relaciones persona a persona y conseguir una buena conexion resulta cada vez
mas importante, no solo para captar clientes sino también para retenerlos y fidelizarlos.

Internacionalizacion: No le pongas limites al campo. Traspasa fronteras vy
disfruta de las ventajas de este mundo globalizado en el que vivimos. Ya sea para
centrarte en grandes multinacionales o para expandir tus conocimientos en un
determinado sector, acudir a otros paises puede ser una de las técnicas de captacion

de clientes mas productivas.
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Diversificacion y alianzas estratégicas: Especialmente los consultores freelances
suelen tener trabas para llegar a grandes empresas por no poder abarcar todos sus
requerimientos. Sin embargo, con unas adecuadas alianzas estratégicas con
profesionales y empresas complementarias a tus conocimientos puedes presentar
propuestas realmente completas e interesantes.

Promociones: Aunque se ha mencionado que se puede descartar entre las
técnicas de captacion de clientes la tan concurrida oferta que podemos ver en
determinados sectores, eso no quiere decir que se tenga que negar a todo tipo de
promocién. Se puede promocionar determinados productos con los que se lograra
captar leads, como por ejemplo ebooks con un precio especial.

Freemium: El modelo del servicio o producto freemium es también una buena
alternativa a la clasica “oferta”. En este caso, ofrecemos servicios o productos basicos
gratuitos que nos permitan captar leads que podamos convertir a venta de productos
mas avanzados. Por ejemplo, puede crear una herramienta gratuita para analizar el
SEO de una web, pero que te permita quedarte con los emails de esas personas para
contactarlas ofreciéndoles servicios mas avanzados de consultoria y analisis SEO.

Analiza los puntos flacos de la competencia: Todo el mundo tiene sus defectos y
virtudes. Si consigue detectar cuales son los puntos flacos de la competencia y
posicionarte con un enfoque que haya énfasis en la mejora de ese aspecto, es posible
que pronto consigas nuevos clientes atraidos por solucionar ese problema. Por
ejemplo, las grandes consultoras suelen pecar de tener un equipo extenso pero
generalmente muy cargado de trabajo y no siempre con los expertos, es necesario ante
momentos de grandes cargas de trabajo. Por ello, si lidera su consultora tratandolos
personalmente los proyectos sera una buena forma de diferenciarte y posicionarte.

Co-marketing: La tendencia del consumo colaborativo donde los consumidores
se reunen por un bien comun también ha llegado al campo de las empresas mediante
el llamado co-marketing basado en el principio de que uno mas uno es mas que dos.
Colaborar con otros profesionales le permitira reforzar tu marca personal y reunir
esfuerzos para llegar a mas gente y conseguir leads conjuntos que puedas explotar por

ambas partes.
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Nuevo producto para nuevos segmentos: El lanzamiento de nuevos
productos/servicios centrados en determinados segmentos que estén en plena
expansion es otra de las técnicas de captacion de clientes que podras explotar. Por
ejemplo, puedes ofrecer un servicio especial de asesoria SEO para blogueros que
quieren transformar su aficion en su sustento de vida.

Venta cruzada: En ocasiones, ofrecer un plan completo de consultoria a una
empresa puede suponerle una gran preocupacion por la toma de una decision tan
grande. Si se trabaja con pequefias empresas quizas se lograra desglosar mas los
servicios para ofrecerles planes concretos con una duracion corta y objetivos a corto
plazo, para una vez conseguidos poder realizar la venta cruzada de un servicio
adicional que permita potenciar la situacion.

Fomenta la boca-oreja: La mejor forma de conseguir clientes dispuestos a
confiar 100% en ti es que te vengan recomendados por otro cliente. Para ello, se
puede indicar a los clientes actuales o futuros que haras descuento, promocién o regalo
si ellos llegaran a recomendar a sus contactos de otras empresas, 0 a personas de
otros departamentos de la misma empresa que necesiten de tus servicios de
consultoria.

Networking, ferias y conferencias: Un buen lugar donde tener un primer contacto
y conseguir muchas tarjetas de visita son los eventos profesionales. Trata de acudir no
solo a los relacionados con el marketing, pues alli encontraras mas colaboradores y
competencia que otra cosa. Lanzate a las ferias sectoriales con productos y servicios
especialmente pensados para ellos.

Visitas comerciales: Un clasico del mundo de las ventas son las visitas
comerciales. Para ello se debera conseguir una reunion con el director o responsable
de la empresa donde se crea que necesitan y contarle todo lo que lo que se puede
hacer por ellos, poner ejemplo de los trabajos realizados anteriormente y los casos de
éxitos que se han logrado con el fin de lograr convencer que la empresa necesita

personas adecuadas para lograr realizar esta gestidn con los clientes.
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Otras técnicas de captacion de clientes: Por ultimo, no olvidar todo lo que se
maneja sobre consultoria digital y aplicarlo. La publicidad online (campanas de display,
retargeting, afiliados...), una buena estrategia de contenidos y SEO, la creacion de
landing page para promociones especiales, las redes sociales, una buena estrategia de
email marketing y gestiéon de base de datos, son algunas de las posibilidades que
controlar y puede explotar para su propio beneficio. (SN, academiadeconsultores.com,
SF)

2.2. La oferta del valor

Hablar de los productos y servicios en un plan de negocios no es solo sefalar sus
aspectos técnicos, también es fundamental detallar como se diferencian de la
competencia. Asi se construira una oferta mas potente y estratégicamente preparada
para competir.

Comprender la propuesta de valor para los clientes y sobre todo saber
explicitarla, es uno de los elementos principales que debe quedar claro en el plan de
negocios. Ello, permitira comprender que ha logrado disefiar una oferta concreta y
atractiva que a la larga, se transformara en un negocio interesante para quien esté
dispuesto a invertir en él. Como sugerencia, es recomendable que la propuesta sea
incluida en el resumen ejecutivo de su plan de negocios.

Todo parte por comprender a nuestros clientes, sélo de esta forma sera capaces
de entregarle algo que realmente desee o necesite. Esto en otras palabras, se conoce
como la “Oferta de Valor”.

La propuesta de valor es la razon por la cual los clientes, y a su vez una
empresa, resuelve un problema o satisface una necesidad del cliente. Cada propuesta
de valor consiste en un conjunto seleccionado de productos y/o servicios que abastece
a las necesidades de un segmento especifico de clientes. En este sentido, la propuesta
de valor es una agregacion o paquete de los beneficios que una empresa ofrece a los

clientes.



21

Si por lo general en toda empresa en necesario saber: ;por qué un cliente
deberia elegirla? Dicho de otro modo, la propuesta de valor es la promesa que uno
ofrece al cliente, de modo que se puede incluso definir como: algo que en lo, que la
empresa u organizacion debe estar presente y es que si esta dispuesto a que los
clientes me cobren.

Por evidente que parezca, es importante comprender que una propuesta de
valor tiene que crear valor para un cliente. Los valores pueden ser cuantitativos (precio,
rapidez del servicio, etc) o cualitativos (el diseno, la experiencia del cliente, etc) Ahora
bien, a la larga, todos estos valores se traducen en los llamados atributos del producto
0 servicio.

La propuesta de valor puede orquestarse de diversas formas, de modo que los
atributos apunten a ofrecer algo: Novedoso, mejorado o customizado. Esto ultimo tiene
que ver con la adaptacion del producto a las necesidades especificas de cada uno de
los clientes. Algo asi como los trajes de vestir “hechos a medida”.

Hay muchas formas para lograr una nueva ecuacion que refleje una propuesta
atractiva. Para ello, puede usar el disefio, la marca o el precio, por ejemplo. Todos
estaremos de acuerdo en que Apple es un gran ejemplo de como usar el disefio para
ofrecer una propuesta de valor altamente atractiva. Otro caso es el de Volvo, una
marca potente en un atributo en especial: la seguridad. Un ejemplo en cuanto al
atributo “precio”, es el de la cadena de supermercados que sefala: “los precios mas
bajos siempre” ; Qué es lo que esta haciendo? Simple, posicionar el atributo que segun
esta cadena los clientes valoran mas.

Cabe destacar que los atributos de la propuesta de valor no necesariamente
tienen que ser temas de tecnologia. Asi lo identific6 Swatch hace unos afios cuando
noté que las empresas japonesas invadian el mercado con relojes digitales. Swatch
reflexiond y decidio evitar la guerra tecnolégica con un movimiento tactico brillante.

Por ejemplo un reloj barato, distinto y de disefio atractivo. Con este concepto,
hoy es la mayor empresa de relojes del mundo. Una vez su CEO se refirié a esta
materia en una entrevista, sefialando que swatch era un artefacto “exclusivamente de
moda, de bajo costo, y bueno, que también daba la hora”. (SN, eclass.com, SF) Parr.
1-9.
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2.2.1. Curvas de valor

Una vez que se tienen claro los atributos y cualidades de su propuesta, existe una
herramienta sencilla y visualmente practica para ilustrar cdmo se comportan sus
productos y servicios en comparacion a los de la competencia: las “Curvas de Valor”.
Veamos por ejemplo. Como la empresa u organizacion refleja atributos de valor
para los clientes los cuales se consideraron: tamafo, procesador, memoria,

conectividad y precio. (SN, eclass.com, SF) parr. 11-12.

2.2.2. Elementos de valor para el cliente

Generar valor para el cliente significa dar algo en lo cual se sienta realmente
agradecido, haber cumplido con lo que se esperaba o, aun mejor, haber cumplido con
lo que se necesitaba y lo que se queria la clave para dar valor a sus clientes esta en los

pequefios detalles (Avaloz, 2017, pag. 65).

2.2.2.1. Precio

Precio 6ptimo
Innovacion en precios

Dirigir la decisién de compra a otros valores. (Colomer, 2011)

2.2.2.2. Exclusividad

Marca y diferenciaciéon

Disefio
Seguridad. (Colomer, 2011).
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2.2.2.3. Servicio, Vivencialexperiencia

Conversion del servicio en experiencia
Creatividad en zonas de producto aumentado

Vinculacion de empleados. (Colomer, 2011).

2.3. La satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la
mente de los clientes y por ende, en el mercado meta.

El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar, por tanto la empresa
obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de venderle el mismo u
otros productos adicionales en el futuro.

El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un
producto o servicio, por lo que la empresa obtiene como beneficio una difusién gratuita
que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.

El cliente satisfecho deja de lado a la competencia siendo la empresa mayor
beneficiaria en un determinado lugar ante la participacién en el mercado. (Thompson,
2005, pag. 187).

2.4. El cliente: su valor, satisfaccion, fidelizacién, retencién y lealtad

Las causas que conducen hacia una rentabilidad en las organizaciones empresariales
se pueden deducir que empiezan con una adecuada gestién de los recursos humanos
logrando una mayor productividad y satisfaccién del personal apoyandose en una

adecuada politica de incentivos y formacién en continuidad.
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Ademas se pondra especial atencion en los procesos internos relativos a la
atencion de los clientes, un producto de calidad, una entrega puntual y una logistica
adecuada con lo que la relacion con los clientes y la disminucion de costes sera
factible, obteniéndose una mayor nivel de satisfaccién de los clientes , para alcanzar un
incremento de ventas , con lo que conjuntamente llegara a obtener una mejoria en los
resultados econdémicos y financieros y, por tanto en la rentabilidad de la empresa, y
correspondiente satisfaccidén de los accionistas.

El éxito de una buena estrategia comercial es la generacion de un valor superior
para el cliente, que resulte de una combinacién entre las expectativas del cliente y las
posibilidades de la empresa.

De la frase de P.Drucker en que manifesté que la primera tarea de una empresa
era crear clientes, posteriormente, se llegd a lograr la satisfaccion del cliente dando una
respuesta valida a sus necesidades, para actualmente llegar a la premisa de no solo
captar sus necesidades actuales y futuras, sino adivinar con el fin satisfacerlas sus
expectativas futuras.

Hoy en dia, el objetivo estratégico prioritario debe ser la fidelizacion del cliente,
por lo que las empresas deberan trabajar los dos pilares basicos de la estrategia de
fidelizacion; el marketing relacional manteniendo una buena estrategia de relacién con
la clientela y la gestidon del valor percibido con el compromiso de proporcionar al cliente
un valor percibido superior al de los competidores.

Esta percepcion de las relaciones entre instituciones empresariales y clientes, ha
originado diversas estrategias y asimismo generado los conceptos de la propuesta de
valor al cliente, el de la satisfaccion del cliente, junto a sus métodos de medicién y el de
la fidelizacion y consecuente lealtad del mismo hacia la empresa suministradora del
producto o servicio. Seguidamente, trata de clarificar dichos conceptos del valor,

satisfaccion y fidelizacidn y su aplicacion en la gestion empresarial. (Manene, 2011).
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2.4.1. El valor del cliente y su propuesta

La finalidad ultima de la implantacién de un modelo de crecimiento estratégico continuo
es la de obtener un crecimiento de manera continua y sostenida en el transcurso del
tiempo apoyandose en la creacién de valor y en su difusion a todos los agentes que
participan en la gestion de la organizacion, como son: los clientes, empleados y
accionistas.

Para lograr una dinamica que movilice la consecucién de un crecimiento
estratégico en continuidad se necesitara la sucesion escalonada de una serie de
factores de manera que cada uno de ellos se apoye en el siguiente y asimismo se
relacione indirectamente con el resto de los factores.

Dichos factores son, por orden de influencia en la dinamica a desarrollar para obtener
un crecimiento continuo y crear valor, los siguientes:
1. Liderazgo.- los directivos deben liderar la puesta en marcha del modelo
influyendo en las actitudes de los clientes y empleados
2. Valor al personal.- el personal tiene que percibir ventajas en remuneracion e
intangibles
3. Satisfaccion del personal.- incrementar la motivacion de los empleados con
respecto a sus expectativas en comparacion con el valor percibido.
4. Vinculacion del personal.- el compromiso y vinculacién con su trabajo de los
empleados es influyente en su rendimiento y comportamiento
5. Valor al cliente.- los clientes deben percibir valores en mejores prestaciones
tangibles y que otorguen diferencia con respecto a la competencia.
6. Satisfaccion del cliente.- la diferencia entre el valor percibido y las expectativas
del cliente dara su grado de satisfaccidén con lo se obtiene fidelidad.
7. Lealtad del cliente.- siempre los clientes premian la calidad del servicio recibido
con unos comportamientos leales con su permanencia en el tiempo, incremento
en sus compras, no excesiva atencion al factor precio y recomendaciones a

otros.
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La propuesta de valor al cliente define la empresa a los ojos del cliente. Las propuestas
de valor dictan que actividades deben realizarse, siendo las mismas los ingredientes
basicos para obtener ventajas competitivas creadoras de valor para los clientes. Luego
hay que:

Encontrar cuales son los clientes a los que hay que servir, y mejorar el valor de
los productos y servicios que ofrecemos
Alinear a los clientes con las propuestas de valor y con el poder de fuertes ventajas
competitivas y procesos implicados.

Pensar como los clientes, para decidir en qué nicho de mercado atacar,
asegurandose en entregar mas valor que la competencia

Desde la perspectiva de las propuestas de valor a los clientes se logra
considerar tres diferentes estrategias a seguir:

1. Liderazgo en el producto
2. Excelencia operativa
3. Vinculacion con el cliente

De tal manera se especifican las caracteristicas, tipos de clientes segun
propuesta de valor, las actividades mas relevantes y los indicadores o medidores de
gestion para cada una de las estrategias anteriormente mencionadas.

Es fundamental conocer bien a los clientes y saber qué es lo que buscan, a qué
le dan valor. Es evidente que los clientes buscan incrementar sus expectativas de valor
con las limitaciones del coste del producto o servicio a adquirir, su accesibilidad y su
propia renta personal, creandose una expectativa sobre el valor a recibir, actuando de
acuerdo a la misma, con lo que finalmente tienen una percepcioén del valor recibido, el
cual afecta a su nivel de satisfaccion y a probabilidad de repeticion en la compra
realizada.

Para ello, disponen de una amplia gama de productos o servicios, precios y

suministradores potenciales donde escoger.
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Las empresas de éxito son aquellas que de forma consciente y voluntaria logran
generar una mayor percepcion de valor en sus mercados en sus tres facetas o
dimensiones del valor: valor de compra, valor de uso y valor final. Pero la buena
gestion empresarial se basa en mantener en equilibrio el coste, precio y valor vigilando
las tendencias y cambios que puedan alterar el equilibrio en el futuro, bien sea para
bien o para mal.

El cliente normalmente compra a la empresa que le proporciona la mayor
expectativa de valor, entendiendo como “valor percibido “a la diferencia entre el valor
total que recibe el cliente y el coste total en el que incurre. El “valor total recibido” es el
conjunto de ventajas que espera recibir, y el “coste total del cliente” es el conjunto de
costes que tendra que aceptar el cliente a la hora de valorar, adquirir, utilizar y retirar el
producto o servicio comprado.

En cualquier caso es importante saber que los clientes actuan con diferentes
jerarquias de valor, que se puede distinguir con cuatro niveles de atributos, a saber:

1. Basico: Atributos absolutamente esenciales, en ellos no tiene ningun sentido la
compra.

2. Esperado: Atributos que el cliente da por supuestos como consecuencia de las
practicas habituales del mercado.

3. Deseado: Atributos que el cliente no espera necesariamente pero que conoce y
aprecia.

4. No previsto: Atributos imprevistos sorpresa que agregan valor para el cliente
mas alla de sus deseos o expectativas ldgicas.

Para establecer una propuesta de valor para cada mercado se debera responder
a las tres cuestiones siguientes:

1. ¢Cuales son las motivaciones de compra del cliente y que consigue su lealtad?

2. ¢ Qué esperan los clientes de la empresa como propuesta de valor?

3. ¢Cual es la importancia, como parte de propuesta de valor, del tipo de relacion
personalizada o masiva que se ofrezca?

Siempre tendremos que el cliente busca una satisfaccion y la empresa

suministradora una rentabilidad.
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El balance entre el beneficio percibido por el cliente y el recibido por la empresa

es lo que genera verdaderos productos y servicios que constituyen el valor superior

para el cliente y la empresa.
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Para la empresa es importante las caracteristicas del cliente en cuanto a su:
Capacidad de compra y pago.

Su liquidez

Bajo riesgo

Posibilidad de venta cruzada

Ubicacién geografica

Relaciones con otros clientes

Lealtad

Relacién precio-costo

Etc.

La competitividad del producto o servicio frente a los competidores se evalua

sean las siguientes caracteristicas del mismo, a saber:

. El precio

El tiempo de entrega
El proceso de venta

El servicio post-venta
El nivel de asesoria

El nivel de informacion

El nivel de innovacion y tecnoldgico del producto o servicio. (Manene, 2011).

2.4.2. Elementos de la propuesta de valor

Desde el punto de vista del cliente

. Descripcion del cliente: caracteristicas de los clientes que forman parte de cada

mercado objetivo.
Necesidades del cliente: especificacion de lo que los clientes esperan obtener y

necesitan satisfacer.
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Motivaciones del cliente: razones de compra y lealtad con la marca.

Descripcion del producto o servicio y sus caracteristicas: hay que vigilar que las
caracteristicas lo hagan competitivo con relacion a la competencia.

Estandares de servicios: como se atiende, se entrega, se forma, se instruye, se
presenta, etc., la propuesta de valor y sus productos.

Precio y condiciones de venta y financiacion y su comparacién con la
competencia.

Fuerza de ventas: definir quiénes seran los que vendan y atiendan a las
necesidades del cliente( la voz del cliente) con relacion a los productos o
servicios ofrecidos y también vigilar que tipo de relacidn se quiere establecer con
los clientes, es decir. Cercana, frecuente o personalizada.

Canal o canales de distribucidn y sus servicios.

Sistemas de prospeccion y comunicaciones con el cliente.

10.Sistemas de postventa: errores, quejas, reclamaciones, devoluciones,

dificultades, nuevos servicios, etc.

Desde el punto de vista econdmico de la empresa, la nocién de empresa es

bastante clara, es una organizacion de elementos personales y patrimoniales para la

produccion de bienes y servicios en el mercado

Objetivo estratégico del mercado: saber que pretende la empresa en cada mercado

y con cada producto o servicio, en cuanto a su rentabilidad, crecimiento, liquidez,

fidelidad, u otros ingresos.

1.

Estrategia comercial: establecer como llevar la propuesta de valor al mercado,
para que sea percibida por el cliente como de valor superior.

Recursos utilizados: fisicos, tecnolégicos, humanos, de capital o financieros.
Inversiones involucradas: a considerar las necesarias para el desarrollo, puesta
en marcha y operacion de los productos o servicios y la propuesta de valor.

Nivel de riesgo aceptable: criterio de aceptaciones del cliente y riesgo global
esperado de los productos o servicios

Rentabilidad esperada: pérdidas o ganancias del producto o servicio.
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6. Plan de ventas: precio, promedio, profundidad, penetracion y tamafo del
mercado objetivo y del real.

7. Sistemas de informacion gerencial: para el seguimiento, la evaluacion, la
planificacion y el control presupuestario.

8. Sistemas de procesamiento: las facilidades donde se opera el producto o
servicio y sus especificaciones técnicas.

9. Estandares de calidad: las especificaciones sobre el producto o servicio, el

tiempo de entrega, el costo de produccion, etc.

2.4.3. La satisfaccion del cliente

Es absolutamente necesario orientar la empresa hacia el cliente, de forma que una vez
haber entendido sus necesidades hay que hacerlas llegar hasta el ultimo rincén de la
empresa liderando una cultura empresarial de orientacion hacia el cliente.

La satisfaccion del cliente tiene un punto central basico, y este esta en la actitud
de las personas de la organizacion y su compromiso con la visidn que la empresa
quiere dar a este concepto de cliente para cautivarlo. Por tanto, es muy importante la
formacion del personal y su adiestramiento para el logro de la satisfaccion de los
clientes y su fidelizacidon. Si se explica al personal el papel que juega en el proceso de
satisfaccion y conoce como y de qué modo se va a supervisar, a recompensar, a
reconocerla y ascenderla, se lograra que todos actuen en la misma direccion.

La respuesta adecuada para lograr la llamada satisfaccion del cliente es
orientar la empresa hacia la consecucion de un Servicio Excelente.

La satisfaccion es una valoracion emocional y personal de caracter subjetivo, es
un juicio posterior a la compra y un proceso comparativo entre la experiencia subjetiva
en base a una referencia inicial.

Se puede definir la satisfaccion del cliente mediante el cociente entre el
rendimiento y las expectativas, en donde:

Rendimiento es la valoracién efectuada por el cliente de la calidad de producto y

calidad de servicio recibido tras la compra.



31

Expectativas es lo que el cliente espera recibir en el momento de su decision de
compra.

Consecuentemente, para optimizar la satisfaccion del cliente se tendra que
actuar sobre los términos del cociente formulado, a saber:

Adecuar las expectativas de la empresa u organizaciébn en la que los
departamentos técnicos o de desarrollo deben hacer hincapié en aspectos técnicos que
garanticen la confiabilidad de las caracteristicas técnicas y de rendimiento de los
productos; asi como de la aptitud de los procesos.

Ante unas necesidades manifiestas, el cliente busca el modo de acercarse a la
total satisfaccion de las mismas, bien mediante actuaciones internas o busqueda de
productos de diferentes proveedores, decidiendo acerca de como dara respuesta a las
necesidades planteadas. Las necesidades estan muy unidas a las expectativas, de
manera que las empresas excelentes pretenden no solo cumplir con las expectativas
sino satisfacer totalmente las necesidades de sus clientes e incluso superarlas
sorprendiéndoles positivamente.

Las expectativas son aquello que el cliente espera recibir del proveedor con lo
que se podria identificar con los requisitos explicitos o contractuales o implicitos.

Las mismas son variables entre los distintos segmentos de clientes y entre
distintas familias o grupos de productos o servicios para un mismo segmento de
clientes. También son cambiantes a lo largo del tiempo debido principalmente a las
siguientes consideraciones:

Trabajo: Las expectativas dependen del precio y en general del esfuerzo o
trabajo que los clientes deben realizar para realizar el proceso de la compra.

Experiencias: Las experiencias de consumo o utilizacibn pasadas en los
productos o servicios de la empresa suministradora o los de la competencia, modifican
las expectativas futuras. Asi tendra que si introducir nuevas prestaciones en los
productos esta seran valoradas por los clientes, y lograr diferenciar de los
competidores.

Comunicacion: La manera de comunicarse con los clientes puede poner de
manifiesto caracteristicas o prestaciones de los productos antes desconocidas,

modificando también las expectativas de los clientes.
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Actitudes: Los valores sociales, habitos de comportamiento y las actitudes
evolucionan en la sociedad y sus relaciones con el paso del tiempo, lo cual puede
llegar a modificar las expectativas de los clientes.

Los errores mas habituales en la gestion de las expectativas de los clientes son
los siguientes:

Desconocimiento de las expectativas: El error mas grave es no conocer cuales
son las expectativas de los clientes o actuar solo en base a suposiciones basadas en
impresiones particulares o meras intuiciones.

Promesas excesivas: Exagerar las virtudes de los productos o servicios
ofrecidos en la publicidad o en las presentaciones comerciales crea expectativas por
encima de lo que realmente la empresa esta en condiciones de entregar.

Entorno fuera de control.- La dedicacion y esfuerzo que habitualmente se
emplea en los contenidos de la publicidad o los elementos descriptivos del producto no
se realiza para el control de todas las actividades que desarrollamos con el cliente
durante el proceso de compra.

Es decir que puede transmitir una atmodsfera de relacidon muy diferente en las
diversas fases del proceso, generando expectativas que pueden verse frustradas mas
adelante.

Falta de transparencia: Algunos detalles que complementan un producto o
servicio no se desvelan al cliente inicialmente o aparecen en la letra pequefia de un
contrato, con lo que al llegar el momento de su aplicacion el cliente descubre la
realidad con lo que es posible nos retire su fidelidad.

Ventas a corto plazo: Si generamos una necesidad ficticia en el cliente para
materializar una venta seguro que probablemente perderemos el cliente para siempre.
Asimismo si intentamos convencer al cliente de que sus expectativas estan fuera de
lugar o recurrir a los precios u otras consideraciones para tratar de compensar el
desfase que se producira conducen a un craso error que originara la insatisfaccion y
por tanto la pérdida del cliente.

Incrementar el rendimiento: El rendimiento se expresa en una doble dimensién:

Calidad de producto y calidad de servicio.
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La percepcidén de lo que se recibe como calidad de producto y el modo de
recibirlo como calidad de servicio es lo que determina el rendimiento.

La gestion adecuada del rendimiento supone un conocimiento preciso de la
valoracion del cliente de los diferentes aspectos del producto y servicio proporcionados,
evitando de este modo aportar algo que el cliente no valora.

Un incremento del rendimiento puede acarrear un aumento de coste, por lo que los
esfuerzos en esta area deberan concentrarse en aquellos aspectos que generen un
incremento del valor percibido por el cliente, sensiblemente superior al coste afadido.

Si se logra conseguir este efecto, la rentabilidad a largo plazo esta asegurada
por producirse los siguientes efectos:

Repeticion de compra: Los clientes satisfechos son mas leales a sus
proveedores y se muestran dispuestos a repetir compras de los productos o servicios
utilizados y a comprar otros productos de la empresa.

Reduccion de costes comerciales: Es facil lograr una compra repetitiva que
captar un nuevo cliente, con lo que la empresa no tiene que invertir tiempo y recursos
en convencer al cliente para que compre sus productos, ademas de que los costes
relacionados con los procesos administrativos de tratamiento de pedidos, envios,
facturaciones, etc. Se reducen considerablemente.

Marketing gratuito: Un cliente satisfecho actia como un vendedor mas de la
empresa, ya que la publicidad boca a boca es mas efectiva que ningun otro medio de
comunicacién, por lo que las comunicaciones de marketing resultan menos costosas y
mas efectivas.

Reduccion de fallos: En el proceso de intentar incrementar el rendimiento, las
empresas llegan a conocer tan bien a sus clientes que cometen pocos errores, tanto en
el lanzamiento de nuevos productos como en los suministros habituales.

Mayor nivel de precio: Los clientes satisfechos estan dispuestos en muchos
casos a pagar un poco mas a cambio de la satisfaccion extra que obtienen, por lo que
la empresa puede mantener un nivel de precio mas alto o cuando menos no verse

obligada a realizar descuentos , promociones especiales, etc.
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En resumen, la satisfaccién del cliente generada como comparacion entre las
expectativas y el rendimiento percibido es la base para fidelizar a los clientes y
perpetuar la rentabilidad de la empresa.

La satisfaccion del cliente y su proceso para decidir la compra y efectuar la
correspondiente comparacion que mida el grado de satisfaccién alcanzado y la
fidelizacién como resultado.

Es importante que aparte de centrarse en los clientes del nivel A nos fijemos en
aquellos clientes que aun siendo de los niveles B o C tienen fuertes opciones de poder
ser del nivel A, debido a su cuota de cliente o capacidad de compra sin utilizarse, ya
que su potencial de compra es inferior a lo que podrian realizar en los productos o
servicios de la empresa.

Al seleccionar la cartera de clientes a elegir, se tendra muy en cuenta los
atributos que mas interesen para la consecucidén de los objetivos estratégicos de la
empresa y su mision, vision y valores.

Recomiendo la lectura del post “ C.E.C. clasificacion estratégica de clientes
como un buen sistema para definir a los clientes mas interesantes a vigilar su grado de
satisfaccion.

En los analisis de satisfaccion de clientes se cometen sistematicamente tres
grandes errores, a saber:

No integrar el analisis de satisfaccion de clientes dentro de una estrategia de
gestion de relaciones con los clientes.

No desarrollar correctamente los analisis de satisfaccion del cliente por no haber
identificado los distintos tipos de clientes, no disponer de metodologia adecuada ni
conocimientos estadisticos para el analisis, no efectuar una buena recoleccién de
informacion, etc.

No considerar otras fuentes de informacién sobre los clientes, como contactos
con los clientes en la actividad diaria, reclamaciones, informaciones sobe la
competencia, etc.

La metodologia para desarrollar correctamente el analisis de la satisfaccion de

los clientes consiste en los siguientes diez pasos a seguir:
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Integrar el analisis de satisfaccion de los clientes dentro de una estrategia
de gestidn de relaciones con los clientes.( marketing relacional)

Definir exactamente cuales son los objetivos del analisis dentro de la
estrategia de marketing relacional prefijada.

Definir los parametros clave que establezcan la calidad del producto o
servicio mediante entrevistas con los clientes y ayuda de expertos
internos y externos.

Definir el método de muestreo y el tamafio de muestra a considerar.
Disefar los cuestionarios, definiendo sus elementos y redaccion de los
mismos, seleccionando el formato de encuesta y realizando un test con
un grupo de clientes para evaluar el cuestionario.

Difundir los cuestionarios mediante entrevistas personales, medios
virtuales, teléfono, fax, etc.

Hacer un tratamiento estadistico de la informacién recogida.

Extraer las conclusiones finales del grado de satisfaccion encontrado.

Establecer un plan de mejora del nivel de satisfaccion.

10. Efectuar un seguimiento de las soluciones empleadas.

2.4.4. La medicion de la satisfaccion de los clientes

Lo que no se puede medir es dificil que mejore, por lo que es necesario establecer en

las empresas un sistema de medida de la satisfaccion del cliente como centro basico

de la actividad empresarial.

Con frecuencia los métodos utilizados para poder medir esta satisfaccion son

indirectos y poco fiables. Si tomamos como indicadores la participacion en el mercado y

el volumen de ventas nos estaremos enterando de la situacion de la empresa con

respecto a la competencia, pero no nos daran ninguna pista real de como el cliente nos

esta contemplando, ni cuanto de satisfecho esta de los productos o servicios que

compre.
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El mero hecho de que no se reciba quejas o de que interpretemos que los
productos suministrados por la empresa estan a la altura de los de la competencia, no
Nnos marca ninguna pauta para progresar en el concepto de la satisfaccion del cliente.

Los sistemas tradicionales de controlar las quejas y sugerencias de los clientes,
no son lo suficientemente eficaces , ya que, se estima que de cada cuatro compras, los
clientes se encuentran insatisfechos en una ocasion, pero solo un 5% lo manifiesta a la
empresa, con lo que la mayoria se pasara a la competencia en lugar de quejarse.

Esto hace que las empresas no deban utilizar el nivel de quejas y reclamaciones
como una unica herramienta de valoracion del grado de satisfaccion de su cartera de
clientes. Tanto es asi, que también se utilizan otros sistemas de informacién entrando
en contacto directo con los clientes o por medio del envio de cuestionarios o
telemarketing telefonico, solicitando datos sobre el nivel de satisfaccion de los
productos o servicios suministrados, y su punto de vista sobre la competencia, su
intencién de recompra y de recomendacién a otros clientes potenciales. Incluimos un
formato Word de una encuesta de varias preguntas a enviar por correo.

Por tanto, la recopilacion de informacién se podra realizar basandose en
cualquiera de las técnicas mencionadas, que se aplicaran en funcién de la tipologia del
universo a estudiar y del nivel de informacion a conseguir.

También se pueden contratar a personas u otras instituciones que actuen como
compradores potenciales o clientes fantasmas e informen sobre sus experiencias,
comparando los productos o servicios de la empresa en cuestién con los de la
competencia. Para ello, pueden incluso plantear problemas para comprobar la
capacidad de respuesta y servicio post-venta. Asimismo, los directivos de la empresa
deberian, en lo que sea posible, convertirse en compradores en los puntos de venta de
los competidores y experimentar personalmente el trato que reciben como clientes.

El sistema de medicion indicara la importancia de cada una de las dimensiones
de calidad en la consecucion de la satisfaccion global del cliente, asi como el grado de
cumplimento actual por parte de la empresa de las exigencias del mercado.

Lo realmente importante es captar de alguna manera la voz real del cliente para
poder actuar en consecuencia y seguir mejorando la competitividad de la empresa. Los

tipos de contacto normalmente utilizados por las empresas suelen ser los siguientes:
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Recepcion de quejas: La atencidn a las quejas que se planten a la empresa es
una via importante para corregir los aspectos insatisfactorios de la actividad de la
empresa.

Atencién a las consultas de los clientes: Las consultas de los clientes nos
pueden ser utiles para conocer sus demandas siempre que intentemos su recopilacion
y analisis.

Visitas del departamento comercial: Estas visitas, no solo de los comerciales de
la empresa, sino también por personas de otros departamentos, permitiran identificar
aspectos que un comercial dificiimente ve.

Grupos de discusion : Mediante reuniones en las que un grupo de clientes
debate sobre una serie de aspectos como los productos actuales, los que necesitarian
en el futuro o el servicio u otro aspecto a exponer, se podra lograr profundizar sobre
distintos aspectos a considerar.

Sondeos : Los sondeos , tanto los realizados por la propia empresa, como los
subcontratados, son un complemento importante con el que resolver las limitaciones
que encierran los contactos planteados anteriormente que dificilmente permiten

medidas cuantitativas con la que establecer comparaciones fiables. (Manene, 2011).

2.5. La mediacion de la satisfaccion de los clientes

Vivimos en un mundo cada vez mas globalizado y competitivo, en el que las
organizaciones desarrollan sus actividades en un entorno continuamente cambiante y
donde la oferta de un determinado producto o servicio suele ser superior a su
demanda, lo que implica que el cliente pueda elegir entre las multiples opciones que le
ofrece el mercado.

Las organizaciones, por tanto, deben orientarse hacia sus clientes, adaptando de
manera continua el producto o servicio ofertado a los deseos de estos, con el objetivo
de conseguir su satisfaccion y, con ella, su fidelizacién. Para eso, es muy importante
conocer cuales son sus requerimientos y analizar el grado de cumplimiento de los
mismos, dos objetivos que se pueden cumplir con un adecuado proceso de medicion

de la satisfaccion del cliente (Método practico, 2007, pag. 176).
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2.6. El modelo de la relacién y la atencién al cliente

El modelo de relacion y la atencidn al cliente este se relaciona con cada segmento
de mercado. La relacion puede ser personal o automatizada. Las relaciones con los
clientes pueden estar basadas en los fundamentos siguientes:

1. Captacion de clientes.

2. Fidelizacion de clientes.

3. Estimulacion de las ventas, venta sugestiva.

Sin embargo siendo algunas de las formas de relacion con clientes que pueden
coexistir en una organizacion:

Asistencia personal: Esta relaciéon se basa en la interaccion humana, el cliente
puede comunicarse con un representante real del servicio de atencién al cliente para
que le ayude durante el proceso de venta o posteriormente.

Asistencia personal exclusiva: En este tipo de relacion, un representante del
servicio de atencion al cliente se dedica especificamente a un cliente determinado.

Se trata de la relacion mas intima y profunda con el cliente y suele prolongarse
durante un largo periodo de tiempo.

Autoservicio: En este tipo de relacion, la empresa no mantiene una relacion
directa con los clientes, sino que se limita a proporcionar todos los medios necesarios
para que los clientes puedan servirse ellos mismos.

Servicios automaticos: Este tipo de relacién combina una forma mas sofisticada
de autoservicio con procesos automaticos. Un ejemplo de este tipo de relacién son los
perfiles personales en linea que proporcionan a los clientes acceso a servicios
personalizados. Los servicios automaticos reconocen a los diferentes clientes y sus
caracteristicas para ofrecerles informacién relativa a sus pedidos o transacciones.

Comunidades: Cada vez es mas frecuente que las empresas utilicen las
comunidades de usuarios para profundizar en la relacién con sus clientes, o posibles
clientes, y facilitar el contacto entre miembros de la comunidad, las comunidades

ayudan a las empresas a conocer mejor a sus clientes.
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Creacion colectiva: Son muchas las empresas que van mas alla de las
relaciones tradicionales y recurren a la colaboracién de los clientes para crear valor.
(garcia M. , 2012, pag. 39)
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Capitulo tres: Técnicas estratégicas para la gestion de la relaciéon de los clientes

Toda la estructuracion que ha tenido la empresa al enfocarse totalmente hacia la
satisfaccion de las necesidades y expectativas de los consumidores o usuarios, al
clientelizar la organizacion, perderian su impacto si el estratega no configura de
manera simultanea proyectos que le permitan llevar a cabo una 6ptima gestion de las
relaciones con los clientes, procurando la fidelizacion de los mismos.

Adicionalmente, la gerencia debe haber tomado conciencia de la necesidad e
importancia de mantener una relacion estable y duradera con los clientes, la cual se
potencializa con la personalizacion e individualizacion de las relaciones, que entraran a
programarse gracias a la accesibilidad a nuevas tecnologias y en el marco de nuevos
conceptos mercadoldgicos.

Desde el punto de vista de los referentes conceptuales, el marketing uno a uno
es el pilar fundamental sobre el cual se construyen una serie de conceptos derivados,
como:

Marketing relacional
Marketing de base de datos

Marketing directo integrado

0N~

C.R.M. (Customer relationship management)
5. E-commerce.

(Martinez Lizarazo, gestiopolis.com, SF)

Asi mismo el CRM es una estrategia de negocios disefiada para optimizar la
rentabilidad siendo estos los ingresos, y la satisfaccion del cliente, mediante la
organizacion de la empresa en torno al segmento de clientes, fomentando una
conducta y aplicacion de todos los procesos orientada al consumidor.

La informacion del cliente recogida se transforma en conocimiento para las
empresas que conduce a las actividades que se aprovechan de la informacién y las
oportunidades del mercado; por lo tanto, el CRM implica un cambio de procesos de

negocio Yy la introduccion de nueva tecnologia (Gutiérrez, 2004)
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El C.R.M. involucra toda la gestion mercadoldgica y su aplicabilidad facilita

eventos como:

1. Analisis del mercado
Gestion del servicio al cliente
Operativizacion de las labores de tele mercadeo
Planeacion y operativizacion de la gestion de ventas
Agendamiento de actividades comerciales
Gestion de la base de datos
Operativizacion del e-converse

Soporte de actividades de cartera y logistica

© © N o g &~ DN

Retencion y fidelizacion de clientes

Dado que el C.R.M. supone sistematizar una amplia gama de procesos, habra
que tener suficiente claridad sobre cuales seran seleccionados, haciendo una
evaluacion que permita verificar si éstos ya han sido validados y se encuentran
debidamente documentados, en coherencia con los lineamientos institucionales y el
objetivo de mejorar las diferentes etapas de trabajo del equipo comercial, priorizando el
impacto que se logre en el mercado por encima del impacto tecnoldgico que pueda

implicar. (Martinez Lizarazo, Gestiopolis, 2005).

3.1. Telemarketing y ventas (CALL Center)

El Telemarketing son servicios de apoyo a las tareas comerciales prestado a través
del teléfono, por empresas especializadas en este campo. Cada vez son mas las
empresas que utilizan esta técnica para la gestion de sus servicios de Atencién al
Cliente (Call center) (Marketing, 2018).

Vender es el proceso de pasar bienes y servicios de las manos de quienes los
producen y distribuyen a aquellos que se beneficiaran de ellos utilizandolos también es
el arte de tentar, persuadir, influenciar y convencer a los demas (Ulloa, 2015).

El telemarketing crea expectativas, le permite a los potenciales saber lo que se

tiene para ellos, permite que el cliente y la marca se conozcan mas.
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Las tele ventas convierten esas oportunidades en negocios concretos solo
cuando se es consistente de la diferencia principal entre las dos actividades se puede
escoger que servicio atiende mejor a las necesidades de su negocio. (Quispe, 2016,

pag. 78).

3.1.1. Beneficios del Telemarketing

Comunicacion personal con los clientes: Tener la posibilidad de hablar directamente
con los clientes nos permite tener conocimientos detallados de primera mano: qué
demandan y qué necesidades tienen. Ademas, podemos identificar a nuestro
interlocutor (nombre, area, departamento) valido para futuras acciones de marketing.
Interactuar con él sera fundamental para transmitirle, desde el primer
momento, nuestra profesionalidad y capacitacion

Inmediatez: Ninguna otra accién de marketing es mas directa, otro tipo de
acciones se basaran en lanzar mensajes y esperar para obtener respuestas. La
comunicacion telefénica nos permite buscar a nuestros clientes y conocer de manera
inmediata qué piensan de nuestros productos, servicios. De este modo,
podemos cuantificar los resultados apenas iniciada cualquier campana.

Flexibilidad: Por un lado flexibilidad geografica, ya que a través del teléfono se
puede llegar y desplazarse de forma rapida de una empresa a otra, llegar al pueblo de
al lado, la provincia de enfrente sin pérdida de tiempo. Hay algunas ventajas de usar
una campaina de telemarketing. Debido al contacto personal con el cliente o cliente
potencial, un agente de telemarketing es capaz de calibrar inmediatamente el nivel de
interés del cliente respecto al producto o servicio. Las compafias son capaces de
alcanzar una audiencia mayor con el telemarketing al vender a distancia, y el
telemarketing llena la necesidad de interaccion y servicio de ventas personalizado. (Tu-
voz, SF).
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3.1.2. Desventajas del Telemarketing

Algunas técnicas de telemarketing pueden resultar agresivas e intrusivas; una

interrupcién o una llamada en mal momento pueden ser interpretadas como una

invasion a la intimidad. Para evitarlo algunos paises ya lo legislan y existe un registro

“do not call” para restringir las llamadas recibidas.

1.

Reputacién: una mala practica puede arruinar la reputacion de la empresa para
una persona que recibe una llamada que le incomoda.

Teleoperadores poco formados: la responsabilidad final de la accién recae en el
teleoperador, es decir, el éxito de la estrategia depende de su habilidad
comercial. El telemarketing sin experiencia puede resultar muy costoso.

Base de datos: en la calidad de la base de datos reside el éxito de una campafa
de Una lista adquirida y no segmentada provocara que las llamadas sean
inapropiadas ya que no se estara atacando una necesidad real.

Guion telemarketing: se tiene que usar un guién para realizar las llamadas,
optimizarlo requerira tiempo. Por suerte hay software de telemarketing que
ofrece un guion integrado.

Control: en caso de subcontratar el servicio que se pierde el control y corre el
riesgo de una mala ejecucion.

Automatizado: aunque puede considerarse una ventaja, el marketing
automatizado suele no gustar a los que reciben la llamada de una maquina
(Telemarketing, 2018).

3.1.3. Telemercadeo, técnicas de ventas

Como vimos en su definicidn, pretende generar oportunidades mientras que la venta

telefénica busca convertir contactos en clientes.

En una llamada en frio a una base de datos no se debe intentar vender en la

primera llamada, el telemarketing busca el primer contacto para ofrecer y obtener

informacion que sirva para la posterior venta telefonica. Ambos procesos podrian

hacerse en la misma llamada, pero debemos distinguirlos.
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Que el producto o servicio sea sujeto a venderse por teléfono. Sensibilidad para

interesar y negociar (Soto, 2005). Parr. 12.

3.2. Automatizacién de la fuerza de ventas, gestion de campanas

Segun Richard Sandhusen, una de las principales tendencias en las ventas es la
automatizacion de la fuerza de ventas o aplicacion de nuevas tecnologias para lograr
que las ventas personales y la administracién de ventas sean mas eficaces respecto al
costo

Por otra parte, segun Philip Kotler y Gary Armstrong, muchas empresas han
adoptado sistemas de automatizacion de la fuerza de ventas, en el que los vendedores
utilizan computadoras portatiles, dispositivos de cémputo de bolsillo, y tecnologias de
web, junto con software para el contacto con clientes y para la administracion de las
relaciones con clientes (CRM), para crear perfiles de clientes y prospectos, analizar y
pronosticar las ventas, manejar cuentas, programar visitas de ventas, efectuar
presentaciones, ingresar pedidos, revisar inventarios y la situacion de los pedidos,
preparar informes de ventas y gastos, procesar correspondencia y realizar muchas
otras actividades.

Junto a éstas herramientas: laptops, dispositivos moviles, celulares, faxes e
internet., el software especializado va cobrando cada vez mas importancia porque
permite explotar al maximo esas herramientas. Gracias a ello, el vendedor puede
realizar tareas tan importantes como:

1. Manejo de agenda
Administracion de la ruta de visitas
Personalizacién de las entrevistas con los clientes
Toma de pedidos
Verificacion del nivel de stock en tiempo real
Facturacion
Revision del historico de pedidos y pagos de cada cliente

Mensajeria con otros vendedores

© © N o g &~ D

Contacto con la gerencia de ventas
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10.Obtencién de datos del mercado de clientes y de la competencia. (Thompson,

2005).

3.2.1. Beneficios de la automatizacion de la fuerza de ventas

Una adecuada utilizacion de las herramientas electrénicas (laptops, dispositivos

moviles, celulares y faxes), ademas del internet, del software especializado (como el

software CRM para gestion de contactos) y de la base de datos de la compaifiia,

proporciona los siguientes beneficios:

1.

Fuerza de ventas mejor informada: Porque tiene la opcién de obtener los datos
gue necesita en tiempo real. Esto es determinante cuando los vendedores tienen
que tomar decisiones para cerrar ventas, por ejemplo: Cuando el cliente solicita
un descuento especial por la compra de un determinado volumen de productos o
cuando necesita que se le asegure la cantidad de stock disponible para entrega
inmediata.

Clientes satisfechos: Este beneficio es el resultado de brindar una atencion agil y
personalizada a los clientes gracias a un sistema automatizado que se utiliza
adecuadamente, por ejemplo: Cuando el cliente solicita algun tipo de
informacion relacionado con el producto, éste le llega en un tiempo muy corto e
incluso en el momento. Por otra parte, el vendedor le demuestra durante la
entrevista que sabe el tipo de productos que ha estado comprando ultimamente
y las condiciones de pago que prefiere. Y para terminar, el cliente recibe la
cantidad de producto que el vendedor le ha prometido proveerle y en el tiempo
acordado.

Gestiones de venta agiles y dinamicas: Esto es posible cuando la fuerza de
ventas puede tomar pedidos en su PALM y enviarla via internet para una

facturaciéon inmediata.
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4. Retroalimentacién en tiempo real al departamento de marketing: Gracias a las
herramientas electronicas y al internet, los vendedores pueden enviar a través
de su laptop un correo electronico en el que informan los nuevos precios de la
competencia, el lanzamiento de un nuevo producto, la oferta especial que le
hicieron a un cliente.

5. Ahorro en gastos administrativos, en desplazamientos y en la reduccion de
errores: Con un buen sistema de automatizacion, la tarea de facturacion no
necesita de personas que "typeen" los pedidos que obtienen los vendedores
porque éstos son transferidos desde una PALM a la computadora central para
una facturacion en tiempo real de esa manera se reducen algunos costos
administrativos.

6. Direccion, motivacion y monitoreo mas efectivo de la fuerza de ventas: Los
gerentes de ventas y supervisores pueden dirigir, motivar y monitorear a todos
los vendedores a su cargo sin tener que estar junto a cada vendedor, por
ejemplo, a través del celular, el correo electrénico, el fax y mediante una revisiéon
de los reportes enviados desde la PALM de los vendedores.

7. Banco de datos actualizados: Gracias a las herramientas electronicas existentes
(como las PALMS) y el software especializado (como el software CRM para
gestion de contactos), los vendedores pueden obtener continuamente
informacion de sus clientes y enviarlas via internet a una computadora central
que organiza y clasifica cada dato recibido. De esa manera, la empresa puede

tener informacioén actualizada de cada cliente (Thompson, 2006).

3.3. Analisis del ciclo de vida del cliente (CVC)

Consiste en definir las fases por las que un cliente atraviesa
cuando evalua, compra (o alquila), y usa los productos que ofrece una compafia o
empresa. Su propédsito es, también, definir el proceso de negocio apropiado que
utiliza una compania para mover a sus clientes a través del ciclo de vida del cliente
(CVC).
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Los gerentes del negocio requieren una comprension detallada de cada fase del
CVC para poder organizar, identificar y manejar las interacciones con el cliente.

(Cristhian, 2015, pags. parr, 3). Ver figura 3.1.

Figura ciclo de vida del cliente

EL CICLO DE VIDA DEL CLIENTE
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ona de contactos con jos clientas

VoO-OMTLORYD

Om=NIM=r~0
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Figura 3.1. (herrera, adictos al trabajo , 2005)

Se grafica al ciclo de vida del Cliente como un circulo o elipse para representar
el hecho de que éste es, efectivamente un ciclo, e idealmente las empresas quieren
mover a sus clientes a través del mismo, una y otra vez, con el fin de obtener los
mejores réditos de estos. (herrera, adictos al trabajo , 2005)

El cliente genérico en las fases que se muestran representa procesos tipicos
para clientes y compafias. Aunque estas fases pueden o no cambiar, es probable que

el proceso de negocio difiera de compafiia a companiia.
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Cuando un cliente esta considerando la compra de un producto o servicio,
atraviesa por una serie de procesos o fases identifica todo lo que tiene que llenar
formas, garantias, solicitudes, etc.

Por un producto o servicio disponible para la compra, Intentar desarrollar un
conocimiento acerca de la organizacién, que le ofrece el producto o servicio, y que
podria satisfacer su necesidad, Considera como los productos y servicios ofrecidos por
la organizacion satisfacen o no sus requerimientos.

Evalua los productos y servicios de la compafia contra otros, la competencia
para identificar el que mejor satisface sus necesidades, decide comprar el producto o
servicio de la compania, o en su defecto las adquiere a un competidor. A esta fase se
la conoce como el momento del cliente.

Una vez que el cliente ha sobrepasado ésta fase y decide comprar el producto o
servicio ofertado por la compafia, pasa a convertirse en un cliente real. En ese
momento las fases en el CVC sufren una transicion desde un enfoque basado en las
decisiones de compra de los clientes, hacia un enfoque establecido en funcién de la
satisfaccion del cliente con los productos o servicios que ha adquirido.

En cambio, los clientes satisfechos pueden volverse clientes de por vida,
seguiran adquiriendo muchos productos y servicios, y al mismo tiempo sus comentarios
y recomendaciones los convertiran en excelentes generadores de ganancias para la
organizacion. Después del momento del cliente en el CVC se incluyen los siguientes
eventos:

1. Adquisicién del producto o servicio: Representa la entrega fisica del producto o
servicio, y se constituye en la primera interaccion que el cliente tiene con la
organizacion después de decidirse por la compra del bien ofertado.

2. Uso de los productos y/o servicios: Se produce durante el ciclo de vida del
producto, y a veces mas alla de éste. Por ejemplo, muchos productos requieren
de la venta posterior de repuestos o suministros para continuar funcionando.

3. Reentrada en el CVC: Representa la decision positiva, por parte del cliente, de
realizar negocios adicionales con la organizacion. Los clientes satisfechos son
quienes reeditan su experiencia con la comparfia una y otra vez. (herrera, 9,
2005, pag. 9).
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3.4. Captacion selectiva

La clave de toda estrategia de captacion selectiva de clientes se basa, principalmente,
en la capacidad lograda para identificar de manera correcta y precisa nuestro target
objetivo por lo tanto, disponer de un instrumento que nos permita, no sélo identificar el
colectivo, sino asociar, a cada uno de sus componentes, una puntuacion que sirva para
ordenar su predisposicidon a responder positivamente a nuestra comunicacidon es,
claramente, el componente diferenciador en este tipo de estrategias. (inloyaltytc, 2017).
Pasos para elaborar una estrategia

Publico objetivo

Segmentacion de mercado

Disponer de productos que se adecuen a estos clientes

Desarrollar el area comercial

Escoger el canal de venta correcto

Conocer la competencia

N o ok~ wDdhd =

Ofrecer un valor diferenciador

Estrategias de captacion masiva: Redes sociales, diarios populares, pequefios
stand en tiendas, tarifas a bajo costo, el club se podria potenciar, Realizando gama de
celulares propios, identidad, expandir su publicidad masiva a regiones, reconocimiento
estrategias de captacion selectivas, locales, ubicacion, altos costos, productos
exclusivos, estatus, disefio de sus productos , lugares de venta. (aravena, 2014, pag.
276).

3.5. Segmentacion estratégica

La segmentacion consiste en dividir un mercado, sector o industria en partes o grupos
en funcién de las necesidades o caracteristicas de los clientes. Esto es debido a que
los mercados o sectores no son homogéneos, sino que se componen de clientes o

consumidores con intereses, necesidades, gustos y preferencias distintos.
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Para la empresa, la segmentacién supone poder separar a los clientes en
grupos, con el objeto de ofrecer un producto/servicio en las mejores condiciones
posibles (Kluwer, s. f).

El primer paso consiste en determinar los criterios a través de los cuales se va a
realizar la segmentaciéon, para lo cual habra que conocer las caracteristicas de los
clientes que forman el mercado en el que compite.

Criterios basados en los clientes o compradores:

1. Clientes industriales: segun sector, segun tamafo, segun sofisticacion técnica y
segun fabricante de equipos (originales/reposicion).

2. Clientes domésticos: segun demografia, segun nivel de vida y segun
oportunidades de compra.

3. Canales de distribucion: segun tamafo, segun distribucion/agente, segun sea
exclusivo o no exclusivo y segun sea generalista o especialista dentro de la zona
geografica.

4. Criterios basados en los productos/servicios que ofrece la empresa: tamafo
fisico, nivel de precio, caracteristica, tecnologia/disefio e inputs empleados.
(wolters, 2015).

3.6. Ventas cruzadas

El principal objetivo de las ventas cruzadas es vender los productos o los servicios a las
personas que conocen y confian en cada negocio. Es mas factible que ocurra esto a
que se ponga en el centro de atencion a los que quieren comprar por primera vez.
(benjamin, 2015).

La venta cruzada es una forma de incrementar la transaccion promedio que
realizan los clientes vendiéndoles productos complementarios o adicionales a los que
estos ya han comprado o bien ofreciéndoles versiones mas costosas o mejoradas del
mismo producto o servicio algo que se conoce como cross selling o venta cruzada se
trata de una accion sencilla, pero para obtener los beneficios es necesario conocer

tanto el cliente asiduo como los productos o servicios del negocio . (isaza, 2015).
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Diagrama de relaciones de la cadena de mercado: La cadena de resultados es
una manera sistematica y sintética de presentar un modelo logico que relaciona los
insumos y las actividades planeadas para su transformacion en productos; y los
resultados e impactos que se espera lograr como consecuencia de la generacion de
dichos productos. (Arbour, 2016). Ver figura 3.2.

Figura cadena de resultados

*Efectos largo plazo (cambios
permanentes en bienestar)

*Efectos (cambios en bienestar o
comportamiento) mediano- corto
plazo

Resultados

*Bienes y servicios entregados
a beneficiarios

Productos

* Gestion para transformar

Actividades z
los insumos en productos

*Recursos financieros,
materiales y humanos

Figura 3.2. (Arbour, 2016)

3.6. Prevencion del abandono

En nuestro actual mundo marketiniano, estamos viendo como las tasas de abandono
de clientes se disparan cada ano, cada vez es mas dificil y costoso retener a nuestros

clientes, cada vez son mas exigentes y estan mas informados
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La estrategia basica para reducir el abandono de clientes podemos focalizarla en
7 puntos sencillos, l6gicos pero complicados de implementar:

1. Analizar: los perfiles de las personas que abandonan asi como los momentos de
riesgo en el que este ratio se dispara.

Estudiar y entender: las causas que motivan y propician este abandono.
Creacion de perfiles: definir los perfiles de los clientes que abandonan

Valor de cliente: realizar un profundo analisis sobre los perfiles de los clientes
que abandonan, determinar si valor real para la empresa y asi poder
comprender la capacidad y recursos que se pueden dedicar para evitar su
abandono segun su valor y rentabilidad.

5. Accion: crear y poner en marcha las acciones determinadas en funcion de los
perfiles y valor de cada perfil.

6. Activar: a los clientes dormidos con acciones de fidelizacién, promocién... todas
las empresas tienen clientes dormidos que quizas por desconocimiento, pocos
recursos de marketing y /o ventas... pueden quedar desatendidos y olvidados.

7. Retener: cada cliente, cada perfil tiene unas necesidades y nosotros una
capacidad de inversion para la retencion. A los clientes se les puede retener de

muchas maneras, pero hay que determinar aquellas mas adecuadas.

3.6.1. Herramientas de prevencién de abandono

Mapas de Fuga de Clientes: aprender por qué se van los clientes es fundamental, toda
empresa debe crear su propio mapa de abandono de clientes: Por lo general los
motivas mas importantes de abandono son: servicio al cliente, calidad y precio.

Aunque debemos afirmar que por lo general las razones aportadas por el cliente
de las que piensa la empresa son bastante diferentes.

Cuadro de valor y riesgo de clientes: tenemos que crear un segmentacion de
clientes y agruparlos en varios “cluster’ y cada uno de ellos determinar el Valor de ese
cliente asi como el Riesgo del mismo. La idea es determinar hasta donde se puede

invertir por retener a un cliente en funcion de su valor para la empresa. (cost, 2014).
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3.7. Fidelizacion y lealtad del cliente

La fidelizacion de clientes tiene como objetivo conseguir, mediante diversas estrategias
y técnicas de marketing y ventas, que el consumidor que haya adquirido con
anterioridad alguna de nuestros productos o servicios nos siga comprando y se
convierta en un cliente habitual.

Para fidelizar clientes, ademas de légicamente tratar de ofrecer el mejor
producto posible, también es necesario poner en marcha estrategias especificas de
fidelizacion.

Programas de fidelizacién, es una solucién veterana y clasica que, no obstante,
sigue teniendo una gran efectividad. Se puede implantar el tipico programa de puntos
con premios para los clientes que llegan a un cierto nivel de consumo de nuestros
productos, o bien optar por estrategias mas innovadoras.

Ofrecer apoyo incondicional a tus clientes, como complemento a una buena
comunicacion y feedback con el cliente (algo totalmente imprescindible hoy en dia), la
marca puede convertirse en una especie de "mecenas" del propio cliente, dandole
apoyo en sus proyectos personales

Buscar la excelencia en el servicio al cliente, especialmente en el periodo de
postventa, este aspecto es fundamental para lograr la satisfaccion completa del cliente,
un paso que resulta basico y muchas veces definitivo para conseguir su fidelizacion

Estrategias especificas de inbound (entrante) marketing para satisfacer al
cliente.

A través del inbound marketing también es posible fidelizar al cliente. Para ello

debemos enfocar nuestros esfuerzos en:
Ofrecer contenidos de maxima calidad y lo mas personalizados posible. Poner en
marcha una estrategia de geomarketing que consiste en volver a mostrar anuncios al
usuario por los que anteriormente ha mostrado interés, pero en esta ocasion
centrandonos en los contenidos.

Generar una comunidad de clientes en las redes sociales, donde puedan
intercambiar experiencias y todo tipo de comentarios e informacion de nuestros

productos y servicios. (InboundCycle, 2018, pag. 66).
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3.7.1. Diferencia entre fidelizaciéon y cautividad del cliente

Esta claro que en casi todos los mercados existe una opcion razonablemente
competitiva para cualquier producto; fidelizar a un cliente implica que éste escoja los
servicios de la empresa aun cuando otras opciones existen. Para lograrlo el cliente
debe percibir que existe un factor diferenciador que le aporta valor, que bien puede ser
parte del producto en si o un beneficio agregado que fue generado gracias a la relacion
existente entre las dos partes a lo largo de la vida del cliente con la empresa.

Por otro lado, el modelo de cautividad significa que el cliente no tiene opcién al
momento de escoger; siendo asi cautivo del proveedor y obligado a establecer
relaciones comerciales por falta de alternativas en el mercado.

En ambos casos el modelo de negocio puede ser rentable. Sin embargo la
pregunta no es si el negocio puede o no ser rentable, sino mas bien, si un modelo
puede sostenerse en el tiempo. Se puede evidenciar facilmente el beneficio del modelo
de fidelizacion de cliente por medio de un marco de actuaciéon de estrategias CRM.
(fraggati, 2018)

3.7.1.1. El valor afadido, resultado de la innovacion y factor diferenciador

competitivo

El valor afiadido es algo que a priori todos conocemos. Todas las empresas hablan de
él como algo habitual y cotidiano que ponen en practica en sus estrategias y que les
sirve para diferenciarse de su competencia y conseguir nuevos clientes asi como para
fidelizar los ya existentes.

El valor anadido implica en si mismo un “algo mas”, un aspecto diferencial
respecto de la competencia que sea entendible y atractivo para el usuario o potencial
cliente: seguridad, confianza, transparencia, pero sobre todo credibilidad y la creencia
de que el que lo ofrece es realmente experto en lo que hace. (alcocer, 2012)

La innovacién como la creacion o modificacion de un producto, asi como su

introduccién en el mercado.
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Tradicionalmente, la perspectiva que mayoritariamente ha predominado en el
mundo empresarial ha sido la de considerar la innovacion como un resultado, fruto de
las acciones y esfuerzos en investigacion y desarrollo realizados por las empresas,
mas alla de su definicion académica. Pero el conocimiento empirico ha demostrado
que, mas que un mero resultado, la innovacion es un proceso mediante el cual las
empresas aprenden y mejoran de forma continua. Esto no implica que la innovacion no
sea en cierto modo un resultado, sino que significa verla como un proceso de
aprendizaje que nos conduce a alcanzar los resultados

En resumen, la innovacion no es un fendmeno espontaneo que surge de forma
peridodica sin que podamos fomentarlo ni guiarlo. La innovacién conlleva todo un
proceso de aprendizaje que parte de la deteccion de una oportunidad, y que se sirve
del desarrollo de un conocimiento profundo sobre el problema que propicia dicha
oportunidad para lograr aprovecharla y poder asi ofrecer soluciones innovadoras, con
lo que el resultado sera la creacion de valor para los clientes (garcia G. d., 2013).

Una ventaja competitiva constituye un factor diferencial sostenible en las
caracteristicas de una empresa o un producto que los consumidores o clientes perciben
como unico y determinante, lo que los coloca en una posicidén de preferencia a los ojos
del mercado.

La ventaja competitiva o el factor diferencial de una compafiia no es inamovible y
perdurable para siempre, si no que a medida que evoluciona y cambia el mercado, la

ventaja competitiva debe ir adaptandose y mejorando continuamente. (melchor, 2018).

3.8. Geomarketing

El Geomarketing es una herramienta que forma parte del marketing y se emplea para
analizar el estado o la situacién de un negocio a base de localizar con total exactitud
varios elementos: la clientela, los puntos de venta, la competencia y las sucursales.
Todos ellos se colocan en un mapa que puede ser impreso o incluso digital,
siendo representados a través de un cédigo de formas y colores.
Su utilidad es maxima a la hora de conocer datos por regiones o incluso

ubicaciones de interés a nivel comercial.
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Su uso, ademas, se ha potenciado en los ultimos afios gracias a la cantidad de
informacion que se otorga en redes sobre estos aspectos, como también a las
facilidades que brindan las nuevas tecnologias cuando se busca ubicar algo o
encontrar una direccion exacta.

Es algo que puede aprovechar cualquier negocio a dia de hoy. Antes era algo
unicamente disponible para grandes marcas con elevados presupuestos para invertir
en este sector; ahora, con los avances tecnoldgicos, se ha convertido en algo mucho
mas asequible y, por tanto, accesible.

Todos los datos extraidos a través de las herramientas del Geomarketing sirven
para, después, elaborar estrategias con las que alcanzar las metas comerciales que se
hayan establecido o incluso detectar oportunidades para conseguir una mayor
rentabilidad, sea a través de algo tan basico como colocar publicidad o abrir una nueva
sucursal en un punto clave.

El Geomarketing sirve, en su forma mas basica, para conocer la localizacion
tanto de clientes como de competencia, ademas de los propios establecimientos que
pueda tener un negocio. No obstante, su utilidad va mucho mas alla de eso.

Aprovechandolo, una compafiia puede mejorar el disefio de sus puntos de venta,
conocer datos de ventas por cliente, localizar las oficinas que tenga repartidas por
diferentes lugares e incluso mejorar las localizaciones para aumentar la rentabilidad.
(geomark, 2018).

3.8.1. Localizacion de los clientes y de la competencia

La consecucion y obtencion de clientes es costosa e implica para las compafiias la
inversion de recursos que muestren lo atractivo de sus servicios por lo tanto los planes
y estrategias de mercadeo deben estar enfocados mas a la conservacion y
consentimiento de los mismos que en ahorrar esfuerzos al momento de su
desvinculacién. Si bien se pretende mostrar la importancia que existe en la satisfaccion
del cliente, por ello el éxito o fracaso de muchas organizaciones radica en el enfoque
errado al momento de implementar sus planes de conservacién o incluso en algunas no

existe.
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Ademas porta de una ampliacion de los canales de comercializacion es
importante reaccionar y no dejarse sorprender por los efectos de la internacionalizacion
de la economia. Por tal razén es importante implementar planes de contingencia que
blinden los efectos que no pueden ser controlados o regulados por las protecciones
gubernamentales de la avalancha de competidores.

Por lo tanto se tiene que tener presente que es el cliente quien finalmente toma
la decisiéon de lo que desea adquirir, consumir o invertir. De modo que sefiores
empresarios, presidentes de compafias, el administrador de su propio negocio y todo
aquel que tenga bajo su direccidén y responsabilidad los destinos de un proyecto o
empresa, hay que confiar en que los clientes desean obtener de lo que ofrecemos una
completa satisfaccion. (gestiopolis , 2000, pag. s.f).

La competencia puede ser directa cuando se trata de empresas que producen o
venden productos similares a los de uno, o indirecta cuando se trata de empresas que
producen o venden productos sustitutos a los de uno (por ejemplo, una empresa que
produce mermelada seria la competencia indirecta de una que produce mantequilla.

Pero por lo general, al menos en el caso de las pequefias y medianas empresas,
para realizar el analisis de la competencia solo se suele tomar en cuenta la
competencia directa.

El analisis de la competencia es el analisis de las capacidades, recursos,
estrategias, ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y demas caracteristicas de
los actuales y potenciales competidores de una empresa, que se realiza con el fin de
poder, en base a dicho analisis, tomar decisiones o formular estrategias que permitan

competir con ellos de la mejor manera posible. (Arturo, 2018, pag. 54).

3.8.2. Conocimiento de su entorno

El analisis del entorno empresarial, es de vital importancia para cualquier empresa, la
empresa que se debe analizar desde sus caracterizada por un amplio sector
competitivo y que por lo tanto debe tener especial interés en ambiente externo en todos

los ambitos: socio-cultural, y politico-econdémico.
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Como consecuencia de fluctuaciones y coyunturas econdmicas la empresa
empieza a revisar en qué medida sé relacionada sus aspectos organizativos con la
situacion externa y contribuian a la deficiencia en el desempefio de sus actividades.

El andlisis consiste en determinar cdmo influyen los factores externos:
economia, politica y social; en la situacion interna de la empresa, y como se proyecta la

misma en su entorno industrial. (Manolo, 2017).

3.8.3. Zona de expansion y crecimiento

En muchos negocios la estrategia y crecimiento pasa por la expansion la red comercial
tiendas oficinas delegacién es especialmente en la expansién es clave acertar en la
ubicacion de los nuevos establecimientos para garantizar supervivencia y rentabilidad a
largo plazo de los negocios y empresas.
La expansién geografica puede ser de dos tipos:
1. Consolidaciéon en un area tradicional, incrementando la cuota de mercado
geografica a través de la mayor capilaridad
2. Conquista de nuevas areas geograficas, donde los nuevos establecimientos
quedaran “aislados” entre la competencia y probablemente sin el apoyo de una

imagen de marca consolidada (robles, 2005).
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Capitulo cuatro: Fundamentos para establecer una estrategia CRM

El cuadro estratégico de CRM se basa en varios conceptos que analizan las dinamicas
del mercado actual, entre ellos:

La evolucidn de las expectativas de clientes es poner en marcha una estrategia
CRM implica mas que simplemente crear soluciones que den soporte a areas de
gestion de informacion de clientes como la automatizacion del marketing, sino mas bien
es que estas iniciativas obedecen a una serie de principios que hacen que el negocio
evolucione alrededor del conocimiento de clientes.

La naturaleza de la relacion proveedor-cliente siendo en tal caso la relacion de
mercado se basa principalmente en el intercambio de dinero por valor entre dos partes,
siendo una la empresa o proveedor y otra el objeto del servicio, es decir el cliente. Esta
relacion se mantiene siempre y cuando las dos partes se beneficien.

Diferencias entre fidelizacion y cautividad del cliente. Esta claro que en casi
todos los mercados existe, por lo general, una opcidén razonablemente competitiva con
cualquier producto dado; fidelizar a un cliente implica que este escoja los servicios de la
empresa aun cuando estas opciones existen. Para lograrlo el cliente ha de percibir que
existe un factor diferenciador que le aporta valor, que bien puede ser parte del producto
en si o bien como un beneficio afladido generado gracias a la relacion existente entre
las dos partes a lo largo de la vida del cliente con la empresa.

Por otro lado, el modelo de cautividad significa que el cliente no tiene opcién en el
momento de escoger entre varias opciones ya que no existe una alternativa, siendo asi

cautivo del proveedor. (Hashimura, 2015).

4.1. Politicas de orientacion al cliente

La orientacion al cliente es uno de los puntos relevantes de la fidelizacion. La

orientacion al cliente es la determinacion de la empresa de enfocar todos sus esfuerzos

en generar un valor superior para el cliente, su satisfaccion y su fidelizacién.
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Las caracteristicas de la orientacion al cliente son:

1. Descubrir y estudiar las necesidades, los deseos, los gustos y las expectativas
del cliente.

2. Desarrollar productos y servicios en funcién de dichas necesidades, los deseos,
los gustos y las expectativas.
La calidad de los productos y servicios la definen los clientes.
Flexibilidad y adaptabilidad para responder con rapidez a los cambios de
necesidades, los deseos, los gustos y las expectativas de los clientes.
Establecer estrategias y politicas a largo plazo.
La cultura y la estrategia de la empresa estan alineadas con los intereses de los
clientes.

7. Coordinacién interdepartamental para lograr y mantener la lealtad de los
clientes.
Analisis y control de la rentabilidad de los productos y servicios por cliente.
Mejora continua de la prestacion del servicio para brindar una atencion
excepcional y sorprendente.

10.Fortalecer con los clientes las relaciones basadas en la confianza mutua, el

compromiso y la comunicacion bidireccional. (Designroc, 2018).

4.2. Marketing relacional y CRM como estrategia de negocio

La estrategia consiste en determinar un sistema de obijetivos, politicas y planes de
accion, claramente especiados, que conjuran una orientacion, como la movilizacion de
recursos para aprovechar las oportunidades identificadas y disminuir los riesgos

futuros.

La direccion estratégica sigue un proceso laborioso para recoger todas las
informaciones basicas sobre la competitividad de la empresa en los distintos mercados
en las que participa, frente a los competidores y el entorno. Por ello la estrategia nos

permite concentrarnos en dos areas basicas esenciales:
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La decision de inversion en producto / mercado, que define el alcance de la
estrategia en términos de productos y mercados, y la asignacion de las inversiones en
ellos.

El aspecto mas importante del marketing relacional es la interaccion con el
cliente. No so6lo se busca el contacto con los clientes para darles informacion acerca de
nuestros productos, sino también para recibir de ellos la informaciéon necesaria que
permita a la empresa satisfacerlos cada vez mejor sus exigencias, sus gustos sus
necesidades; de este modo, el marketing no se ve aislado en la empresa, pues otras
areas como la facturacion, despachos, créditos, cobranzas, etc., se convierte en
fuentes contables de lo que el cliente desea. (Araoz, 2011).

El CRM (Customer Relationship Management por sus siglas en inglés) es una
plataforma de trabajo que te permite centrar la operacion de tu empresa en los clientes,
desde la gestion completa de los contactos, acercamientos, ventas y seguimiento;
campanas de marketing y redes sociales; el soporte técnico y atencién a usuarios;
incluso la administracion interna de las actividades del personal que atiende a los
clientes, ya sea en recursos humanos, financieros, facturacion y planeacion, etc.

El CRM es una tecnologia para establecer una estrategia de negocios que
ponga en el centro la relacién con los clientes. Hay CRM que ofrecen la ventaja
adicional de que no necesitan de equipo de codmputo especial ni licencias onerosas,
porque opera desde la Nube, lo que permite usarlo desde cualquier dispositivo mévil o
fijo con conexion a internet.

El CRM permite una vision periférica de 360 grados de toda tu empresa, lo que
aporta mayor control, supervisidén y seguimiento de cada area. Esta creado para ofrecer
todas las herramientas necesarias para tener mayor numero de clientes satisfechos
(Zoho, 2015).
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4.3. Tipos de CRM

Es posible diferenciar entre diferentes tipos de CRM, siendo este para la empresa u

organizacion el conjunto de herramientas de monitorizacién, analisis y seguimiento de

las relaciones con los clientes:

1.

CRM estratégico: se trata de un modelo base sobre el que se establecen los
protocolos que regiran los procesos empresariales desde su implantacion. El
objetivo es mejorar las ventas y la experiencia del cliente, y este tipo de software
CRM orientara a la compafiia para que todas las actividades que realice vayan
encaminadas a conseguir ese objetivo.

CRM analitico: es el tipo de programa de gestion clientelar cuyo objetivo es
almacenar todo tipo de datos para poder administrarlos de la forma adecuada a
los intereses de la compafdia.

CRM operacional: este tipo de software relaciona los procesos de back office y
front office.

CRM colaborativo: este tipo de CRM permite una gran interaccién entre clientes
y empresas, al incorporar muchas de las novedades dentro del ambito de las
telecomunicaciones y la informatica. Ofrece la posibilidad de interactuar
mediante todos los canales posibles y las distintas herramientas de fidelizacion y
gestion de clientes.

Por ultimo, la estrategia de negocio necesaria para llevar a cabo todos los
objetivos propuestos pasa por un cambio en la cultura empresarial. De nada
sirve implantar un software CRM para mejorar la relacion con los clientes si el
personal empleado no es capaz de cambiar la forma de mejorar las relaciones

con los usuarios. (Quonext, 2015).
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4.4. Medidas con indicadores directos

Para facilitar el proceso de toma de decisiones, el método mas utilizado es Balanced
Scorecard (Indicadores equilibrados de rendimiento), por su capacidad de integrar las
acciones estratégicas, de funcionamiento y de organizacién de una empresa, al mismo
tiempo que permite la definicién de las estrategias de negocio, la gestion empresarial o
gestion de los servicios y el enfoque total en la calidad.

Algunos de los principales tipos de indicadores de rendimiento son:

2. Time to market o el tiempo de comercializacion: corresponde al tiempo de
lanzamiento de un producto, desde la creacion del concepto hasta su
disponibilidad para la venta.

3. Lead time o plazo de entrega: es el tiempo de duracion de un proceso
determinado.

4. Stock out: indica el numero de veces o dias que un articulo o producto en stock
tiene su saldo en cero.

5. Market share o participacion en el mercado: indica la cuota de mercado ganada
por un producto durante un determinado periodo.

6. Ociosidad: calcula el porcentaje de tiempo que una maquina, equipo o0 una
unidad de construccion no esta produciendo.

7. Rotacion de inventario: relacion directa entre el consumo (o salida) y el saldo
medio en stock.

8. Turnover: tasa de reemplazo de los empleados, corresponde a la diferencia
numeérica entre las admisiones y despidos.

9. Ticket medio: los ingresos totales dividido por las ventas totales. (Heflo, 2014).

4.5. ; Como implementar CRM?

La implementacion de un CRM otorga grandes ventajas y beneficios a las empresas,
indiferentemente del tamarfio o el sector de la misma:
1. Agiliza la toma de decisiones,

2. Mejora el seguimiento y la gestidn de contactos,
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Consigue reportes agiles,
Optimiza los procesos de comunicacion,

Contribuye con la fidelizacion de los clientes,

I

Favorece la personalizaciéon de la oferta segun el perfil y el historial de los
clientes y clientes potenciales,

Facilita el flujo de trabajo,

Ayuda a planificar y gestionar las oportunidades de venta de manera mas
eficiente.

En definitiva, el sistema de gestion de relaciones con los clientes favorece la
optimizacién de los procesos de trabajo.

Entiende el ciclo de vida del cliente: Analiza la comunicacién con los agentes
que intervienen en tu ciclo de ventas. Estudia los pasos que la empresa realiza desde
la prospeccion hasta el cierre de la venta. Incluye el seguimiento del cliente (propuestas
presentadas, emails, llamadas telefénicas) y presta especial atencion a las
oportunidades perdidas. A esto nos referimos cuando te recomendamos que incorpores
a todo el personal en el proceso de eleccidon e implementacién de nuevas herramientas:
es importante tener en cuenta a todo el equipo de la compania, desde el director hasta
el departamento administrativo.

Define los objetivos: La decisiéon de incorporar un CRM esta tomada, pero
necesitas definir los objetivos por departamento para evaluar el avance. Si se espera
medir los resultados de la nueva gestién con un CRM, se debera cuantificarlos: nivel de
satisfaccion, resolucién de problemas, tiempo hasta la primera venta.

Al especificar las necesidades y adaptarla el CRM: La solucion CRM es a
medida: se recapacita en el modo de personalizar la herramienta segun tu proceso de
venta y los objetivos determinados. Agregar a los modulos basicos aquellos que
garanticen la informacion relevante para los departamentos de la empresa que
intervienen.

Para ello es necesario prepara el equipo, Incluso las pymes vy las startups, mas
agiles por tamafo y necesidad, requieren un equipo preparado para ejecutar el

software.
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Prueba antes de la implementacion definitiva: Imprescindible en el proceso de
implementacion. Comprueba que el sistema funcione antes de su incorporacion
definitiva. Una vez completada la prueba y rectificados los problemas, la empresa esta
a un paso de su utilizacion con confianza.

Monitorear y evaluar: El paso final de un despliegue con éxito del CRM es
evaluar sus resultados de modo continuo. ¢ El ROI es el esperado? ¢ Estoy alcanzando
los objetivos propuestos? Las respuestas negativas llevaran a adaptar la estrategia

para alcanzar los objetivos de negocio. (Albornoz, 2018).

4.6. “Marco de estrategias” para establecer una orientacion CRM

Para emprender una buena estrategia CRM en la empresa, se debe tener en cuenta
previamente algunas particularidades o estar seguro de que es lo que se necesita y
requiere para hacer crecer la empresa u organizacién de forma mas eficiente:

Definir la proposicidon de valor de tu empresa.

Visién y mision definidas.

Tener seguimiento de los clientes (que deben ser el nucleo central).

Objetivos de ventas claros.

Miras en la satisfaccion del cliente.

Contar con una cultura corporativa a largo plazo.

Mentalidad de servicio al cliente entre los empleados.

Alinear la filosofia de empresa a los objetivos de fidelizacién del cliente.

©® N o g bk w D=

Generar valor afiadido. (suma crm, 2017).

4.7. Beneficios generales para la empresa

Uno de los mayores retos que enfrentan las organizaciones hoy en dia, es contar con el
personal calificado que pueda ayudar de manera activa a concretar los objetivos
estratégicos de la compafia a través de sus competencias, habilidades, actitudes vy

conocimientos a la par que se les motiva y desarrolla.
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Debido a esto, la evaluacion del desempefio laboral se vuelve una herramienta

de gestion imprescindible fungiendo como un elemento de impulso para el desarrollo y

evolucion de la empresa al permitirle detectar las fuerzas y debilidades de su equipo de

trabajo para potencializar su aprovechamiento.

Entre otros, los principales beneficios que obtendras en la compadia al evaluar

periddica y estandarizadamente al equipo de trabajo son:

1.

Establecer estandares y métricas de expectativas de desempefio individual de
cada miembro de la organizacion.

Alinear las metas individuales con las de cada departamento y éstas a su vez
con las de la compaiia.

Optimizar los niveles de desempeno.

Reconocer el desemperfio sobresaliente asi como identificar el desempefio débil
de tus colaboradores.

Identificar las oportunidades de crecimiento y desarrollo segun los perfiles,
habilidades y competencias de tu personal.

Recompensar el esfuerzo de tus empleados de manera justa y equitativa con
una base objetiva.

Conocer las areas de oportunidad de cada departamento.

Lograr el compromiso, satisfaccion e identificacion de los colabores hacia la
empresa.

En la actualidad la evaluacién del equipo de trabajo se ha convertido en una

practica cada vez mas recurrente en las companias, mas alla de ser una metodologia

de medicion de resultados, lo interesante es observar como las personas buscaran

llegar a concretar los objetivos que la empresa les asigna y con esto colaborar al

beneficio global de toda la organizacion trabajando en equipo, lo que otorga a la

empresa una importante ventaja competitiva. (Pérez, 2014).
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Conclusiones

Exponiendo las generalidades de la gestion de relacién con los clientes (CMR:
customer relationship management), se expresa como una técnica que ayuda a
fortalecer los registros de todos y cada uno de los clientes y consumidores en la
adecuacion de estrategias correctas dentro del marketing de servicios, con el fin de
mantener siempre al consumidor o cliente satisfecho.

La identificacion de la captacion y el modelo de relacion con los clientes tanto
potenciales como reales, aseguran a las organizaciones prestadoras de bienes y
servicios a ser mas y mejor competitivo, ya que esto permite ampliar sus mercados,
desarrollarse con nuevos productos a segmentos de mercados totalmente identificados
por medio de la gestion de clientes.

Enumerando las técnicas estratégicas para la gestion de relacion de los clientes,
determina de manera especifica cual sera el camino correcto en el que se desarrollaran
las empresas en el marketing de servicio, permitiéndoseles asi, generar ventajas
competitivas hacia sus rivales.

La definicion de los fundamentos para establecer una estrategia de gestion de
relacion con los clientes, permitira a muchas organizaciones del sector servicio, crear
mecanismos de recoleccion de datos en cuanto al proceso de compra, comportamiento
del consumidor, cultura de consumo, gustos y preferencias, entre otros y con ello
establecer politicas, procedimientos en cuanto a la calidad del servicio
respectivamente, fortaleciendo asi la cadena de valor de los servicios que se ofertan en
determinadas organizaciones.

Analizando la gestion de relacién con los clientes a través de las diferentes
teorias relacionadas a desarrollar una buena estrategia en las organizaciones, facilita
con ella formular, crear e implantar estrategias para la creacion de un buen marketing
de servicio en todas y cada una de las empresas de bienes y servicios con el unico fin
de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores y fortalecer su ventajas

competitivas en el mercado o sector al que atienden.
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