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LISTA DE SIMBOLOS

Significado

Actividad
Base de datos
Decisién

Inicio / fin
Insatisfecho
Porcentaje
Satisfecho






CRM

Marketing relacional

KPI

Cliente

Fidelizacion

GLOSARIO

(Customer Relationship Management). Es una solucién de
gestion de las relaciones con clientes, orientada
normalmente a gestionar tres areas basicas: la gestion
comercial, el marketing y el servicio posventa o de

atencion al cliente.

Conocer mejor al cliente, publico objetivo o grupo de
interés para poder satisfacer de forma Optima sus

deseos o0 necesidades.

Los KPI (Key Performance Indicator), por sus siglas
en inglés, ayudan a medir el rendimiento de un
proceso. Son aplicables a cualquier industria y Utiles
para cualquier departamento de ventas.

Es la persona, empresa u organizacién que adquiere
o compra de forma voluntaria productos o servicios
gue necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona 0 para una empresa u organizacion; por lo
cual, es el motivo principal por el que se crean,
producen, fabrican y comercializan productos vy

servicios.

Es un objetivo que persiguen las empresas para que

sus clientes compren sus productos de manera
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Estrategia

Cartera de clientes

Target

Ventaja competitiva

Gestion

Servicio

Venta cruzada

periodica. El cliente fidelizado, por lo tanto, es un

comprador habitual.

Serie de pasos o pautas que una empresa debe seguir

para obtener los mayores beneficios.

Es un registro o directorio de los compradores
actuales y de los posibles clientes, que permite
sistematizar sus datos: saber quiénes son, horarios de
disposicion, posibilidades de compra, direccion,

teléfono o correo electrénico.

Al aplicarlo al dmbito del marketing, se refiere al

publico objetivo al que se dirigen las acciones.

Conjunto de utilidades superiores de una empresa,

gue le otorga ventaja, en relacién con la competencia.

Un conjunto de acciones u operaciones relacionadas

con la administracion y direccion de una organizacion.
Trabajo que se hace para otra persona.

También llamada Cross-selling, es una técnica usada
para hacer que el consumidor gaste mas dinero

comprando un producto que se relacione con lo que

ya habia comprado.

Xl



Landing Page

FODA

Sistema de informacién

CPS

NPS

En espafol llamada como pagina de aterrizaje, es una
pagina dentro de un sitio web, desarrollada con el
anico objetivo de convertir a los visitantes en
prospectos de ventas por medio de una oferta

determinada.

Es una herramienta de estudio de la situacion de una
empresa, institucion, proyecto o persona, analizando
sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas)

y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades).
Son procesos informatizados que disponen de la
informacion correcta para que la empresa funcione de

manera adecuada.

Rentabilidad por cliente (en inglés Customer

Profitability Score).

Puntaje neto del promotor (en inglés Net Promotor

Score).
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RESUMEN

En el presente trabajo de graduacion se utilizaron las herramientas de CRM,
con el objetivo de mejorar los procesos comerciales, llevar controles en la cartera
de clientes para saber cual es la satisfaccion de los clientes y proponer una
estrategia del marketing relacional, conocer herramientas tecnoldgicas que nos

ayudaran a mejorar los controles y asi tomar decisiones mas precisas.

En la empresa se ha detectado desactualizacion en los procesos
comerciales y un desorden en la informacién, especialmente en la cartera de
clientes. Debido a estos inconvenientes, la empresa ha perdido la oportunidad de
negocios y ha disminuido su nivel de competitividad. Tampoco existen procesos
comerciales actualizados, falta de controles en la documentacion de la cartera de

clientes y estos no estan enfocados en el cliente.

Es por eso, que se propone una estrategia de negocio enfocada en el
cliente, como CRM administracion de gestion con los clientes para solucionar

dichos problemas.

El diagnéstico de la empresa se realiz6 en el mes de octubre de 2019, con
el apoyo del gerente general, gerente de ventas, vendedores y personal
administrativo. Se concluy6 que esta estrategia de negocio contribuiria a cambiar,

de un modelo tradicional, a uno enfocado en el cliente.
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La estrategia propuesta consiste en 7 fases claves:
Primera: consiste en establecer un proceso comercial enfocado en el
cliente.
Segunda: es donde se debe mejorar las habilidades del servicio al cliente,
favoreciendo el tiempo de respuesta de las quejas o consultas.
Tercera: establece acciones para mejorar la comunicacién con los clientes.
Cuarta: se indica por qué es importante contar con empleados satisfechos.
Quinta: propone una estrategia de marketing relacional.
Sexta: indica lo importante de contar con un sistema de informacién o
software (CRM).
Séptima: se utilizan KPI para el control y la fidelizacion de la cartera de

clientes.
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OBJETIVOS

General

Desarrollar una propuesta de control en la comercializacion para la
fidelizacion de cartera de clientes en una empresa distribuidora de dispositivos
de purificacion de fluidos, a través de la estrategia CRM.

Especificos

1. Mejorar los procesos de servicio para ser mas eficientes en el proceso de

comercializacion, a través de una adecuada gestidn de venta.

2. Agilizar el servicio al cliente, para la solucion rapida y satisfactoria a quejas

de clientes insatisfechos.

3. Asegurar la documentacioén de inicio, la relacion con el cliente y posteriores

visitas de servicio de mantenimiento.

4. Conocer las necesidades y comportamientos de los clientes para

responder de una forma Unica y personalizada.

5. Obtener una ventaja competitiva para incrementar las ventas y hacer mas

rentable el negocio.
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Proponer programas de marketing relacional, para lograr una mejor
comunicacién con los clientes y conseguir una constante retroalimentacion

individualizada.

Establecer indicadores para la fidelizacion de la cartera de clientes,

necesarios para la mejora continua y evaluacion periédica.
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INTRODUCCION

En la actualidad la empresa se dedica a la comercializacion de equipo para
la purificacion de fluido (agua) y ademas presta los servicios de mantenimiento.
Actualmente la empresa se encuentra en expansion y no cuenta con controles
actualizados, su documentacion no se encuentra ordenada, no cuentan con
informacion de sus clientes, incluso de quienes les generan mayor utilidad y
frecuencia de compra, no cuentan con procesos de control, lo cual ocasiona que
se pierdan oportunidades de negocios. La empresa estd buscando ser mas
competitiva, ya que actualmente los clientes cuentan con mas opciones de
compra, como informacion en paginas de Internet y en redes sociales, para poder

tomar una decision de compra un producto o servicio.

Vender no es suficiente para sobrevivir en el mercado actual, se debe de
estar mas orientado al cliente, poder detectar sus necesidades, retenerlo y lograr
su fidelizaciéon. La preocupacion por incrementar la cuota de mercado provocé
olvidarse del riesgo que puede representar un cliente insatisfecho, dando espacio

a buscar otro proveedor.

En el presente trabajo de graduacién, se propone una estrategia de CRM,
para conseguir fidelidad de los clientes. Esta estrategia de negocio sera de gran
ayuda para poder controlar mejor la cartera de clientes, atender y llegar a tener
una mejor relacién con los clientes para poder identificarlo, comprenderlo y

conocer mejor sus necesidades y asi obtener la recurrencia de compra.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

1.1 Laempresadistribuidora de dispositivos de purificacion de fluidos

La empresa se dedica a la venta, instalacion, reparacion y mantenimiento
de dispositivos de fluidos (agua), cuenta con varios modelos y procesos de
purificacion entre los cuales estan los de ozono, ultrafiltracion y ultravioleta. La
empresa inicié vendiendo estos equipos para uso residencial y por su buena

aceptacion, actualmente distribuye en el sector comercial e industrial.

1.1.1. Ubicacioén

La empresa se encuentra ubicada en la zona 14 de la ciudad de
Guatemala. Se puede tener acceso por Boca del Monte o por la avenida Las
Américas. Actualmente cuenta con una bodega de distribucion ubicada en la

zona 4 de Mixco para mejorar su tiempo de repuesta a clientes.
1.1.2. Historia
La empresa cuenta con mas de 14 afios en el mercado guatemalteco. Sus

inicios surgieron por un emprendimiento, debido a la falta de agua purificada

confiable y de facil acceso para el consumidor.



1.1.3. Mision
Abastecer de agua purifica al sector residencial, comercial e industrial, con
equipos y servicio confiable, teniendo presente la satisfaccion de nuestros
clientes.

1.1.4. Visién

Ser la empresa lider en Guatemala, en la comercializacion de equipos de

purificacion de agua, proporcionando un servicio al cliente confiable y excelente.

1.1.5. Valores éticos

o Etica

Las buenas relaciones de los gerentes con sus colaboradores, lo cual

requiere una fuerte dosis de respeto mutuo que contribuya a la eficiencia del

conjunto.

° Honestidad

Las buenas conductas que lo demuestran en el desemperio laboral, en sus

relaciones con los comparieros y clientes.

° Profesionalismo

Los empleados en la realizacion de sus funciones actian con ética,

respetando los bienes ajenos de sus clientes.



1.1.6. Organizacion

La organizacion de la empresa consta con un gerente general, es el
encargado de ver el funcionamiento de la empresa y toma de decisiones, gerente
administrativo, es el encargado de ver las érdenes de compra, facturacién y pago
de impuestos, gerente de mantenimiento encargado de llevar el control de
suministros y programacion de instalaciones, mantenimientos correctivos y un
gerente comercial, ve la relacion con los clientes y las ventas. El gerente

comercial y el gerente de mantenimiento tienen personal a su cargo.

1.1.6.1. Organigrama

La empresa utiliza un organigrama vertical, de manera que los niveles mas

altos tienen una mayor autoridad.

Figural. Organigrama de la empresa

Gerente
General
Gerente Gerente Gerente
Administrativo Mantenimiento Comercial
Técnicos Vendedores

Fuente: elaboracién propia, empleando Microsoft Word.



1.2. Estrategia CRM

CRM son las siglas de “Customer Relationship Management”. La traduccion
literal es “Gestion de Relaciones con Clientes”. En muchas ocasiones, cuando
se habla de un CRM, el término se utiliza de manera inapropiada. Se confunde
con un software, que tiene como propésito gestionar la informacion de los clientes

y seguimiento.

“CRM hace referencia tanto a la estrategia de negocio, enfocada a seleccionar
y gestionar una relacion con los mejores clientes para optimizar su valor a largo
plazo, como a las aplicaciones de software necesarias para procesar la

informacién de los clientes.™

1.2.1. Definiciéon

El marketing relacional es, segun la definicién clasica de Gronroos (1997),
“el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y cuando sea
necesario, terminar relaciones rentables con los mejores clientes y otros

colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas).”

Como se ver4, la palabra CRM puede hacer referencia tanto a la estrategia
de negocio focalizada en el cliente como a las aplicaciones informaticas que la
facilitan. También, en ocasiones, se utilizan como sinébnimos CRM y marketing

relacional.

Segun CRMguru.com, “el CRM es la estrategia de negocio enfocada a

seleccionar y gestionar los clientes con el fin de optimizar su valor a largo plazo.”

1 RENART, Lluis G. CRM: tres estrategias del éxito. p.6.
2 |bid., p.11.
3 Ibid.



El CRM requiere una filosofia de negocio centrada en el cliente y una cultura de
empresa que ayude a los procesos de marketing, ventas y servicio. Las
aplicaciones CRM permiten implementar gestion de la relacion con los clientes
cuando la empresa tiene el liderazgo, la estrategia y la cultura apropiada.

Otros definen la estrategia CRM de un modo mas amplio: no solo se trata
de seguir una estrategia de negocio centrada en el cliente, sino también de
implementarla de tal modo que cambie la forma de trabajar de los empleados y
los clientes para que, con la ayuda de nuevas tecnologias, se creen nuevas

interacciones y procesos de trabajo.

En ninguna ocasion hay que limitar el concepto de CRM a las relaciones de
compraventa, ya que este se amplia a la gestion y registro de la informacion
obtenida en las consultas, sugerencias, reclamaciones o quejas que plantea el

cliente a través de cualquier canal de relacion.

Una descripcion mas tecnologica de CRM es lo que lo asocia a las
aplicaciones concretas de software o base de datos capaces de gestionar la
informacion necesaria para desarrollar la relacion con la empresa. EI CRM utiliza
las nuevas tecnologias de la informacion que han aparecido en los ultimos afios
en el mercado para tratar de conocer mejor a los clientes, aprender mas de ellos

y tratar de establecer relaciones a largo plazo con los mas rentables.

“Las aproximaciones al CRM George Day, profesor de marketing de
Wharton, describe tres aproximaciones o formas de entender el CRM. Cada una

de ellas tiene unos resultados enormemente distintos.”

4 RENART, Lluis G. CRM: tres estrategias del éxito. p. 14.
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La primera es la orientada al mercado. El CRM juega un papel central en
la estrategia de la empresa que se centra en desarrollar un servicio de
valor afiadido al cliente, con una atencion de alta calidad y con la voluntad
de dar respuesta a sus distintas necesidades. Para muchas empresas,
esto supone abandonar la orientacion de producto y adquirir una
orientacién de servicio basada en la personalizacion de prestaciones y
ofertas, dando prioridad a los clientes mas rentables para la empresa y a

los potenciales en un futuro cercano.

La segunda es la orientada a procesos. En este caso, la empresa se centra
en la mejora de los procesos internos para optimizar la informacién de los
clientes y reducir asi los costos de servicio. En este caso, el CRM no define
la estrategia de la empresa, sino que obedece a la ya existente, intentando
gue sea mas efectiva. Las nuevas tecnologias tienen aqui la funcion de
facilitar y perfeccionar las actividades de ventas de los empleados. Sin
embargo, los resultados de esta aproximacibn no son siempre
satisfactorios. En ocasiones, cumplir con los objetivos establecidos por la
direccién para la correcta implementacion del CRM implica tener que
trabajar mas horas. Los empleados, por ejemplo, deben registrar en el
CRM todos los contactos comerciales que han hecho durante la jornada,
lo que les obliga a rellenar formularios extensos y muy detallados sobre
cada cliente y sobre las acciones comerciales realizadas con cada uno de
ellos. Las posibilidades de inconformidad bajo este enfoque son altas,
porque la principal motivacion de la empresa es mejorar los procesos
internos de gestion y no el nivel de satisfaccion de los clientes con la

empresa.

La tercera estd orientada a las acciones defensivas. Se trata de los

clasicos programas de fidelizacion basados en puntos, regalos y



descuentos. Estan disefiados para neutralizar las ventajas logradas por un
competidor que ofrece mejores precios 0 un programa similar. Estas
aproximaciones suelen servir para mantener una estrategia comercial,

pero rara vez consiguen una nueva ventaja competitiva.

Tabla I. Aproximaciones al concepto CRM

Aproximaciones Prioridades del CRM
Orientacion de mercado Modificacion de la estrategia
Orientacion de servicio y cliente
Personalizacion del servicio
Mejora de los procesos internos
Reduccién de costo de servicio
Obtencién de informacién de
los clientes

Orientacion de procesos

Acciones defensivas o Disminuir las ventajas de un
competidor

. Programa de Fidelizacion

o Recompensar al cliente con
puntos y regalos

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. CRM: Tres estrategias del éxito. p. 13.

1.2.2. Beneficios

Mayor conocimiento del cliente y personalizacion del trato. La introduccion
de una solucibn CRM permite identificar y conocer mejor a los clientes de la
empresa y, por tanto, personalizar con mayor precision y acierto las ofertas y el

trato recibido. EI CRM contiene amplia informacion sobre clientes.

Sus datos personales, los servicios y productos contratados, su importe,

frecuencia y lugar de compra, canales de contacto que suele utilizar, acciones



comerciales ya realizadas y su respuesta en cada una de ellas, entre otros. Al
mismo tiempo permite conocer su rentabilidad actual y futura, su grado de
fidelizacidn, las posibles acciones comerciales a realizar o qué tipo de productos
se adecuan a su perfil.

La gran ventaja que aportan los CRM es que centralizan toda la informacién
de un cliente, evitando la posibilidad de tener datos confusos o no actualizados.
En los dltimos afos, los puntos de contacto entre empresa y sus clientes han
aumentado. Por ejemplo, un cliente de una entidad financiera puede relacionarse
con su banco en las propias oficinas, a través de sus cajeros automaticos, en
internet, llamando al servicio de atencion telefonica o mediante un teléfono movil.
La estructura multicanal de esta comunicacién precisa una aplicacion que
centralice todos los datos recabados en los distintos canales, y el CRM es la

herramienta idénea para ello.

Las distintas personas que atienden a un cliente en los diferentes canales
de contacto deben poder acceder con facilidad a toda la informacién. Siguiendo
con el ejemplo del banco, el director de una oficina debe conocer si su cliente
esta utilizando la banca electronica, si suele contratar productos por teléfono, si
ha disminuido la frecuencia de uso del cajero automatico o si ha manifestado

recientemente alguna queja en el servicio de atencion telefénica al cliente.

Otra ventaja del CRM es que permite crear un perfil dinamico de cada
cliente. Su nivel de satisfaccion no es algo estatico, sino que probablemente
variara a lo largo de su relacion con la empresa. Conocerlo en todo momento,
saber cuando ha dejado de estar satisfecho un cliente y por qué, es fundamental,
ya que permite modificar inmediatamente el contenido de las comunicaciones y

actuar en consecuencia para no perderlo.



El conocimiento de los clientes ayuda a tener valiosa informacion a las
direcciones de ventas y marketing; pueden conocer el momento de pérdida de
clientes, las causas por las que abandonan a la empresa, su nivel de satisfaccion
y fidelizacion, las causas por los que se sienten mas o menos satisfechos o los
servicios y productos que mas consumen Yy utilizan. Con esa informacion, la
planificacion de las campafias comerciales se ajusta mejor a la realidad, el target

(objetivo) esta mas definido y, por tanto, hay mas posibilidades de éxito.

Pensar en una caida en las ventas, podria facilmente atribuirse a los precios
poco competitivos, cuando en realidad la causa pudiera estar en la falta de
servicio al cliente. Asi, una empresa con un sistema CRM detectaria con precision
esta causa, las quejas habrian quedado registradas, y evitaria el error de poner

en marcha una politica de descuento de precios que no va a resolver el problema.

Aumento de la satisfaccion y lealtad de los clientes, la amplia informacion
sobre los clientes permite personalizar las ofertas y conocer mas en detalle los
aspectos que satisfacen mas a los clientes y los que generan rechazo. En
consecuencia, permite un mejor desarrollo de la relacién, aumentar la
satisfaccion y el grado de fidelizacion. Los clientes que reciben un trato
personalizado suelen estar mas satisfechos de los que no. La lealtad de los
clientes satisfechos, menos propensos a irse a la competencia, genera enormes

beneficios a las empresas.

Las empresas con una base de clientes leales pueden reducir sus gastos
en campafas de captacion de nuevos clientes (cuyos costos suelen ser
considerables) y destinar esos recursos econdmicos a potenciar la calidad de la
relacion con los que ya tienen, ya sea capacitando al personal en la atencion al
cliente, mejorando los sistemas de informacion y comunicacion o realizando

sondeos de satisfaccién de campafias de fidelizacion.



Ademas, no hay que olvidar que el cliente fidelizado es mas propenso a
prescribir o recomendar a sus amigos y conocidos el producto o servicio, lo que
constituye una forma de promocion eficaz y gratuita para la empresa. La
estrategia de marketing boca-oreja reduce ampliamente los costos y aumenta las

posibilidades de éxito de la captacion de clientes.

La posibilidad de crear una agrupacion de clientes es mayor cuando estos
confian en la empresa y tienen la seguridad de que sus datos personales no
seran utilizados fraudulentamente. Sin embargo, la creacion de relaciones entre
los mismos clientes puede depender de factores no relacionados con el CRM,

sino con el tipo de empresa y producto.

Aumento en las ventas, el conocimiento detallado y actualizado de los
clientes, permite a las empresas personalizar sus propuestas de valor y ofrecer
a los consumidores lo que realmente necesitan en el momento mas adecuado.
La tendencia a las campafias de comerciales de una empresa con clientes
satisfechos es mayor, por lo tanto, las posibilidades de cross-selling (venta

cruzada, vender mas productos en un mismo acto de venta) son mayores.

Un cliente fiel suele comprar con mas frecuencia y esta mas dispuesto a
pagar un precio mayor del que ofrecen empresas competidoras en el mercado.
La satisfaccion alcanzada por una buena gestién de la informacion del cliente y
por un trato personalizado abre las posibilidades de aumentar los precios y
obtener un mayor margen en las ventas. De esta manera, la rentabilidad media

de un cliente aumenta de forma considerada.
Reduccion de costos de servicio, un consumidor fidelizado suele generar

menores costos de atencion al comprador. El cliente leal conoce los productos y

servicios de la empresa y esta familiarizado con su uso, por lo que la frecuencia
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con la que utiliza los servicios de atencion es menor. Al mismo tiempo, la calidad
de apoyo es mejor y las dudas se resuelven mas rapidamente porque se dispone

de informacion detallada del cliente y de los productos que tiene contratados.

Por otro lado, se reducen los costos de rotacion de empleados. En una
empresa con sistemas CRM, las personas encargadas de atender al cliente,
vendedores, personal de servicio telefénico, registran todos los contactos en una
base de datos, en la que se deja constancia de los aspectos importantes de una
cuenta (intentos de venta, productos contratados, motivo por el cual el cliente
dejo de utilizar determinado servicio, entre otros.) De este modo, los efectos

negativos de la rotacion de empleados disminuyen.

Cuando un trabajador abandona su puesto o pasa a desempefar otras
funciones dentro de la misma empresa, se suele perder todo el conocimiento que
tenia de sus clientes. Por el contrario, si todo ese conocimiento lo ha introducido
en el CRM, el empleado que lo sustituye podra utilizarlo en favor del cliente y la

empresa.

Como se puede observar los beneficios del CRM generan un auténtico
circulo virtuoso. La informacion centralizada, actualizada y accesible permite la
personalizacién y segmentacién de las ofertas, lo que se traduce en mas
satisfaccion, fidelizacion y ventas, y en menos costos de servicio y de marketing.
Este aspecto es el que ha cautivado mas a los directivos que han apostado por

implementar estos sistemas.
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Tabla Il.

Beneficios de un programa CRM

Mayor conocimiento del cliente

Identificar y conocer mejor a los
clientes de la empresa
Accesibilidad a la informacion a
todos los empleados.
Informacién centralizada
Personalizar mas precisa

de los clientes

Aumento de la satisfaccion y lealtad

Aumento de satisfaccion de los
clientes.

Comunidad de clientes.
Desarrollo de la relacion.

Aumento en las ventas

Cross-selling (venta cruzada).
Mayor precio.

Reduccién de costos de servicio

Menores costos de atencion al
cliente.

Menores costos de rotacion de
los empleados.

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. CRM: tres estrategias de éxito. p. 18.

1.2.2.1.

Centralizar la informacioén

Para crear una relacion de valor con el cliente, es imprescindible tener bajo

control y centralizada, toda la informacién que afecta a los clientes. En otras

palabras, si se quiere dar el servicio que el cliente requiere es necesario contar

con toda la informaciébn de los clientes (pedidos, reclamos, incidencias,

facturacion, entre otros.). Esta debe estar a disposicion de todas las personas

gue participan en la atencién y relacion con el cliente.
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Figura 2. Centralizar la informacion

= %
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Fuente: Estrategia. CRM de empresas exitosas.

https://www.gestionar-facil.com/estrategia-crm/. Consulta: 19 de octubre 2019.

1.2.2.2. Personalizar el trato y el servicio o producto

Sin un CRM es practicamente imposible que el equipo recuerde de qué tratd
el servicio en la primera oportunidad. Aparte de que es muy probable que haya
personal nuevo en la empresa. Al disponer de un CRM, los vendedores y
personal de la empresa, tienen informacion al alcance, para dar un trato

personalizado. Por ejemplo, pueden saber:

) ¢, Qué servicio se le dio?

o ¢, Qué problemas se reportaron?

o ¢, Quién fue el que ofrecio el servicio o producto?
o ¢, Como fue el pago por parte del cliente?

o ¢, Qué decian los correos intercambiados?

. ¢, Como fue la evaluacién de cierre de la venta?
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1.2.2.3. Fomentar la fidelizaciéon

Al lograr centralizar la informacién y personalizar el trato y el servicio o
producto, conseguiremos una mayor satisfaccion del cliente. En consecuencia,
una mejor fidelizacion de la cartera de clientes. Se fortalece el vinculo de valor.
Es mas rentable mantener y vender o prestar servicios a los consumidores
actuales, que invertir en conseguir nuevos. Ademas, se reducen los costos de

consecuciéon de nuevos clientes.

La estrategia de fidelizacion es muy importante dentro de un negocio,
aunque también una de las mas descuidadas. Venderle a un cliente nuevo es 6
veces mas costoso que venderle a un cliente actual. La ley de Pareto se
concentra en las fuentes importantes. “Andlisis de Pareto es un método
coordinado para identificar, calificar y tratar de eliminar de manera permanente
los defectos. Se concentra en las fuentes importantes de error. La regla es 80/20:
80 por ciento de los problemas se deben al 20 por ciento de las causas.”™ Plantea
gue el 20 % de los clientes genera el 80 % de las compras; y aquella que se
refiere al hecho de que los clientes satisfechos son la principal fuente de

referidos, voz a voz.

Las estrategias de fidelizacion y de generacion de referidos, son aspectos
en los que se deben trabajar para poder lograr que el ciclo de ventas no se cierre
una vez las personas compren, sino hacer que este se repita y se prolongue tanto
como sea posible. La idea con esto es poder fidelizar a cada cliente que llegue al

negocio durante el tiempo que dure la relacion, para maximizar su rentabilidad.

5 CHASE, Richard B.; AQUILANO, Nicolas J.; JACOBS, F. Robert. Gerencia de calidad.
p. 213.
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Por qué es rentable la fidelizacion del cliente, el precio es un elemento
fundamental en muchas de las decisiones de compra, especialmente cuando
mas estdndar y de menor valor afiadido sea el producto o servicio que se requiere
adquirir. Sin embargo, el precio es, afortunadamente, solo uno de los elementos
de la formula de valor. Cuando se persigue la fidelizacion, se trabaja para que el
cliente perciba mas valor (sin incrementar necesariamente los costos en la misma

escala) y su sensibilizacion al precio sea inferior.

Por otra parte, una buena metodologia de fidelizacion puede ayudar la venta
cruzada, e incluso proporcionar un incremento de las ventas del producto actual
al mismo cliente, consiguiendo de este modo, una mayor rentabilidad. La
fidelizacién reduce drasticamente la mortalidad de clientes que tiene la empresa
y, con ello, las necesidades de inversiones en captacion de nuevos clientes que

repongan los perdidos.

El beneficio es siempre la consecuencia de la creacion de valor y para que
esto ocurra, es imprescindible contar con empleados que sean fieles y estén
identificados con la empresa. De esta forma serdn mas productivos y atentos a

las cambiantes necesidades de los clientes.

La lealtad del empleado dependera en gran medida de la cultura que la
empresa haya sabido crear y la coherencia en todas y cada una de sus

actuaciones.

La transparencia del propietario influird en gran medida en la fidelidad de
los clientes hacia los productos/servicios y, légicamente en la disponibilidad,
dedicacion y fidelidad de los empleados. Una alta rotacion de clientes y de

empleados que pueda producirse en la empresa posiblemente podria distraer la
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atencion del inversor potencial del negocio, impulsandole a buscar inversiones

alternativas mas solidas a medio plazo.

En una empresa orientada a la fidelizacién, se debe procurar que se
produzca este traspaso: valor transaccional del cliente a valor relacional ya que
lo que el consumidor compre en un dia, mes o afios, no tiene nada que ver con
su potencial de compra en un contexto de relacion de, estimado, a veinte afios

vista.

1.3. Importancia de una estrategia CRM

El comportamiento de los clientes es esencial en cualquier proceso de marketing
y ventas, por eso cada vez mas, las empresas se estan preocupando por
automatizar y centralizar estos datos de forma inteligente a través de un CRM.
El CRM (Customer Relationship Management) es una herramienta que ayuda a
construir relaciones duraderas con los clientes potenciales, pues permite
materializar el valor diferencial de la empresa con datos que han proporcionado
los clientes y asi mismo ofrecer estrategias que fortalezcan la oferta comercial

basada en esa informacion.

Esta herramienta permite ofrecer soluciones excelentes de productos y
servicios, pues gestiona de forma sencilla la captacion de clientes, hacerles un
seguimiento mas efectivo hacia la fidelizacion y a la vez adaptar las estrategias
a las necesidades de clientes potenciales. Por lo tanto, un CRM permite controlar
y hacer facilmente las acciones comerciales a partir de un cuadro de mandos que
ofrezca una vision en tiempo real de lo que esta sucediendo. EI CRM busca

consolidar tres areas fundamentales en las empresas:
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o La gestidon comercial
. El servicio al cliente

o El marketing digital

En ese sentido, cuando el proceso de ventas no esta bien estructurado o
formado, un CRM puede organizar de manera solida cuales son los procesos que
debe implementar la fuerza de ventas y llevarlos a cabo de forma consistente.
Por tal razén se muestra cuales son las razones por las cuales un CRM ayuda a

fortalecer el proceso de ventas de una empresa.

Permite tener mayor control y organizacion la tecnologia de un software
CRM, permite hacer un seguimiento de los leads o prospectos para conocer de
forma eficaz como gestionar a ese cliente, atender sus necesidades
empresariales y cumplir con las metas comerciales. Un CRM permite administrar
los campos que se requieren de los clientes enfocados al producto o servicio y a
Su vez permite tener mayor control sobre los datos proporcionados y realizar una

estrategia en torno a necesidades especificas que se requiera.

Mayor eficiencia a traves del trabajo automatizado, esta herramienta esté
disefiada para empresas que quieran tener mayor productividad en sus procesos
y a su vez ahorrar en presupuestos. Al tratarse de un proceso automatizado,
permite desarrollar proyectos con mayor precision, tener mayor orden del
funcionamiento de las ventas y el equipo de trabajo, optimizar procesos de
entrega y organizar a nivel general las actividades que se van a desarrollar a nivel

comercial en la empresa.
Mayor exactitud de los datos obtenidos, muchas empresas acostumbran a
manejar su CRM a través de Microsoft Excel, pero lo que ocurre es el incremento

de los errores al introducir los datos de forma manual, o que reduce la precisiéon
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de los datos y por ende el buen tratamiento de la informacién. Por lo tanto, esta
tecnologia permite tomar decisiones basados en datos reales, y asi conseguir
resultados con mayor precision respecto a los prondsticos planteados en el area

comercial.

Muchas son las ventajas que ofrece un CRM, no soélo para establecer
mejores relaciones con los clientes potenciales sino también organizar procesos
internos en la empresa y facilitar la toma de decisiones frente al manejo de datos.
Al complementarlo con otro tipo de tecnologia como automatizaciéon de
transferencia de datos permite incrementar la ventaja competitiva y asi, reducir

el margen de error en otros procesos como camparfas de marketing.

1.3.1. Conocer el mercado

Es valioso conocer el mercado por medio de la recoleccion y andlisis de
datos que la empresa realiza, para diagnosticar su posicionamiento en la
industria o comercio, con respecto a su competencia con el fin de mejorar sus

estrategias de negocios, incrementando asi su competitividad.

El estudio de mercado sirve para determinar las caracteristicas de la
demanda y el mercado del producto o servicio que se quiere entregar con el

objetivo de planificar o mejorar estrategias del plan de negocios planificado.
1.3.2. Conocer alos clientes
Los clientes son importantes para que todo negocio alcance el éxito, no hay
duda, asi de claro y complicado es a la vez. Conocer, clasificar y empatizar con

nuestros clientes o prospectos, hard que adelantarse a sus necesidades,

fomentando un negocio rentable.
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Tomar en cuenta que la informacion es poder en la medida que permita
tomar decisiones. Por ello, conocer a los clientes y porqué es importante para el

negocio, es necesario.

Si se conoce el comportamiento de los clientes, se podra mejorar su
experiencia de compra y asi responder mejor a sus expectativas. Pese a ello,
cuando se pregunta a muchas marcas por su publico objetivo, contestan cosas
del tipo, hombre de entre 20 a 60 afos, poder adquisitivo elevado, con estudios

universitarios. Este tipo de datos son necesarios, pero no suficientes.

La informacion que se necesita para hacer esto no es solo la demografica.
Los numeros estan bien, pero es muy valioso también tener en cuenta lo
emocional, qué piensa, entre otros. ya que es ahi donde se marca la diferencia 'y

se origina mayor interés en el cliente.

La importancia de conocer a los clientes como a uno mismo es uno de los
objetivos prioritarios de cualquier negocio, hoy en dia. Conocer mas y mejor a los

clientes, para tratar de adecuar la oferta a sus intereses.

1.3.3. Mejorar la ofertay la venta

En ventas la mejora continua no es usual, se orienta por carteras ya
estructuradas de clientes que se cree conocer. No es tanto que se les conozca,
sino que se tiene una buena relacion. Muy pocas veces se les aborda por otro
lado o se les proponen cosas nuevas. Por ese lado suele haber bastante éxito.
Precisamente los clientes con los que mas relacion tiene la empresa son los que
mas valoran el producto o servicio, por eso llevan tiempo comprando y son mas

receptivos a nuevas ideas.
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1.3.4. Mejorar la fidelizacion

Fidelizar un cliente radica en conseguir que ese cliente que ha comprado
una vez se convierta en habitual y repita la compra siempre que pueda. Tener
clientes satisfechos que vuelven a comprar también ayuda a conseguir clientes
nuevos. Si un cliente esta contento con el producto o servicio y lo adquiere varias
veces, también lo recomendara a otros posibles consumidores, lo cual aumenta

las opciones de conseguir nuevos compradores.

Una ventaja clara de tener clientes fieles es la reduccion del gasto de
marketing. El llegar a clientes nuevos siempre es una inversion que no suele tener

el mismo retorno que tener clientes que compran habitualmente.

Antes de pensar en como fidelizar clientes, es necesario conocerlos bien.
El departamento de posventa también puede dar informacion muy valiosa, ya que
ellos se dedican en su mayoria a resolver reclamaciones. Saber de qué se quejan

los clientes es imprescindible para mejorar los productos y servicios.

También se pueden elaborar de vez en cuando encuestas de satisfaccion.
Se desea que el cliente las responda, estas tienen que ser cortas y con preguntas

cerradas. Siguiendo todas estas pautas se podra conocer muy bien a los clientes.

1.3.5. Segmentar el mercado

Kotler define al mercado como el “conjunto de todos los clientes potenciales
gue comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos
a tener la capacidad para realizar un intercambio para satisfacer esa necesidad

0 deseo.”

6 PAREDES, Mario CARDONA, Julio. Revista académica ECO, p. 78.
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Consumidores con diferentes intereses, habitos, origenes y necesidades,
entre otros. Hacen la creacion de productos o servicios. Sumando a esta
diversidad, la diferencia de habitos de compra, una poblacion, la dispersién del
mercado y la dificultad de captar la preferencia de los consumidores, crea la

necesidad de dividir o segmentar el mercado.

Cuando una empresa no segmenta, la empresa no es capaz de servir al

namero y a la diversidad de consumidores existentes de una manera eficaz.
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2.  SITUACION ACTUAL

2.1. Definicion del departamento de comercializacion

La gerencia comercial, se encarga de mantener su departamento
actualizado en materia de creatividad, estrategias de ventas, entre otros; pero
actualmente no cuenta con estrategias enfocadas al cliente, también se ha
olvidado contar con un clima laboral que haga crecer a cada trabajador dentro de
la empresa. La informacién de los clientes que actualmente utilizan esta en la
hoja de calculo Microsoft Excel, provocando que la informacién no sea muy
funcional, especialmente para saber cuél es la relacidbn con sus clientes y

desconocen si los clientes estan satisfechos con sus productos y servicios.

2.2. Plan comercial

Un plan comercial es un modelo que contempla todos los aspectos de la
actividad comercial (publicidad, promocién y ventas) a corto plazo (un afio o
menos) y lo hace de forma completa pero resumida. Actualmente no se cuenta
con un plan comercial, lo que ha ocasionado no saber cual es la propuesta de

valor, los objetivos comerciales y los indicadores de gestion.
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2.3. Analisis FODA

“FODA es el estudio de la situacién de una empresa u organizacion a traves
de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, tal como indican las
siglas de la palabra y de esta manera planificar una estrategia del futuro.”” La
técnica FODA fue propuesta por el consultor de gestion Albert S. Humprey, en
los afios 70 en Estados Unidos, debido a una investigacion del Instituto de
Investigaciones de Stanford que tenia como objetivo revelar la falla de la

organizacion corporativa.

FODA es el andlisis de las caracteristicas propias de la organizacion, es
decir, observar cuales son sus fortalezas y oportunidades en el mercado, por
ejemplo: disponibilidad de recursos econdmicos, personal, calidad del producto,
entre otros y, su situacién externa a través del estudio de las amenazas y
oportunidades en referencia a la situacion actual de la competencia y del ambito
politico, econdémico y social por el cual atraviesa el pais en donde se
desenvuelve, por ejemplo: el pago de los impuestos, la legislacién laboral, el

desempleo o empleo, los avances tecnoldgicos, entre otros puntos.

A continuacién, se daréa a conocer el andlisis FODA de la empresa.

7 Andlisis Foda. FODA https://andlisisfoda.com. Consulta: octubre de 2019.
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Figura 3. Analisis FODA

FORTALEZAS

Equipos de alta tecnologia y
deferentes modelos.

Precios competitivos en equipos
y repuestos.

Buen servicio técnico.

OPORTUNIDADES

Incremento del consumo de
agua purificada, en el sector
comercial e industrial.

Avances tecnologicos.
Diversificacion de equipos.

DEBILIDADES

Falta de control de los clientes.
Falta de control y seguimiento en
los servicios de mantenimiento.
No contar con un software
(CRM).

AMENAZAS

Entorno politico.
Politica fiscal.
Fuerte competencia.

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. Matriz o analisis FODA

https://www.analisisfoda.com. Consulta: octubre de 2019.

Descripcion de los procesos comerciales

Actualmente la empresa trabaja con 3 procesos comerciales de sus

24.1. Proceso preventa

productos y servicios, estos son: preventa, venta y posventa.

El proceso preventa, se trata principalmente de hacer mucha labor de
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mercadeo digital. Ya que las ventas se basan principalmente en que el cliente
potencial que tiene una necesidad o deseo que pueda financiar, busca a la
empresa, ya sea por referencia de otros clientes, basquedas a través de la Web
o referencia de negocios complementarios al de la empresa (por ejemplo, en

tiendas donde venden bombas de agua o tinacos). También hay muchos médicos




gue aconsejan el consumo de agua purificada mas puntualmente agua con

Ozono.

También captan clientes, aunque en menor porcentaje de manera inversa,
ofreciendo los servicios y productos en comercio, industria y a nivel domiciliar,
directamente a través de citas con potenciales clientes, entrega de volantes,

entre otros.

Cuando el cliente se comunica con la empresa desde la Web lo puede hacer
por dos vias, llenando el formulario de contacto que esta en la pagina web o
formularios que estan en las distintas paginas de aterrizaje (landing page) que
ofrecen los anuncios colocados en la Web. También pueden contactarlos
directamente por teléfono de linea directa, teléfono celular y por mensajeria de
texto SMS.

Cualquiera que sea el método por el cual logran captar un potencial cliente,
se le atienden lo mas pronto posible, asesorandolo lo mejor posible y segun el
cliente lo permite, ya que en ocasiones se reservan datos técnicos de importancia
y no logran obtenerlos, hasta que el cliente se siente lo suficientemente en

confianza.

Una vez se logra un consenso entre los requerimientos del cliente y los
productos que mejor se adecuan a sus necesidades, entonces se procede a
solicitarle un medio digital (correo electronico o mensajeria de texto), para
enviarle una cotizacion formal.

La cotizacion formal generalmente incluye:

o Nombre a quien va dirigida la cotizacion
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. Fecha de emision de cotizacion

o Descripcidn detallada del producto o productos ofrecidos
o Imagenes de los productos

o Propuesta econdémica y facilidades de pago

o Detalles de mantenimientos

o Otros detalles como instalacion, envio entre otros

o Formas de pago y régimen tributario

o Informacion del vendedor

Después de enviada la cotizacion se procede a comunicarse con el cliente,
dependiendo de cada caso, puede ser el mismo dia o unos dias después para
conocer como va el proceso de venta ya sea venta individual o empresarial. El
proceso de seguimiento puede llevar desde un dia hasta un afio o mas,

dependiendo de cada caso.

Cada vendedor es responsable de dar seguimiento a los potenciales
clientes que atiende. En la manera que el cliente lo permita, debe tratar de
acompanfar al potencial cliente durante el proceso de decision, ofreciéndole
confianza para que haga todas las preguntas que necesite y contestando con
toda honestidad las cualidades, diferenciacién y limitacion del producto de

interés.

El proceso de seguimiento es complicado, pues se realizan entre 5 a 15 o
mas cotizaciones diarias y es dificil llamar y dar seguimiento a cada una. No se
cuenta con un mecanismo sistematizado para poder llevar el historial de lo que

se ha hablado o lo que se ha acordado con cada cliente.

En ocasiones también es necesario realizar visitas técnicas para obtener

mas informacion de lo que requiere cada proyecto industrial, comercial o cada
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cliente individual. Una vez mas el seguimiento después de esta visita es complejo

y muchas veces solo se llama una vez al cliente.

Otro inconveniente, es que los vendedores no estadn suficientemente
capacitados para dar asesoria en todos los temas y productos que se ofrecen,
esto sucede en los productos de nivel residencial, ya que, en los productos de

nivel industrial, el ingeniero especialista asesora al cliente.

Figura 4. Proceso preventa

Comunicacion con el S
mromectovia .
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FIN yerficacion de t_ ET”U? Evr cotzaion 4 NECEsidadesy s —
N L Cotzacion . L
recencion decatizzcion realzacotizacion,

N0

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word.
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2.4.2. Proceso venta

El proceso de venta de la empresa se realiza en los siguientes pasos.

Primer paso, se recibe la notificacion de la decision del cliente, de realizar
la compra. Para ello, el cliente puede informar de varias maneras,
dependiendo del tipo de producto y si es cliente individual o empresarial.
Cuando se trata de clientes individuales o ventas de productos
domiciliares, es suficiente que el cliente informe via verbal. Si se trata de
una venta industrial o empresarial, normalmente prefieren que les envien
un correo electrénico informando por escrito que desean realizar la compra
del producto de su interés. Muchas empresas envian una orden de compra

gue es un documento mas formal.

Segundo paso, el 80 % de los productos que venden, requieren de
instalacién, la cual es realizada por el personal técnico especializado de la
empresa. Es programar al personal técnico y con el cliente, el dia 'y hora
de la instalacion. También puede ser el caso (19 %), que el cliente decida
realizar él mismo la instalacion, por lo que, la programacion se limita al
envio y entrega del producto al cliente. El menor de los casos (1 %), es
cuando el cliente visita y compra en oficina el producto para realizar el
mismo la instalacion o se trata de un producto que no requiere instalacion

por personal técnico.

Tercer paso, consiste en imprimir la hoja de servicio, esta les sirve para
gue el técnico tenga por escrito la informacion referente a la ubicacion de
la instalacion, también les sirve para dar de alta en la base de datos de
clientes. También se le envia al técnico asignado los datos por mensajeria

de texto (Mensaje de texto o aplicacion WhatsApp), esto para tener un
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historial digital y encontrar la informacion en busquedas futuras. La hoja

de servicios contiene:

o Informacién basica del cliente

o Informacion del producto a instalar
o Fecha programada de la instalacion
o Forma de pago

Chequeo final y satisfaccion del cliente, esta hoja la deben devolver los
técnicos para ingresar la informacion a la base de datos. Muchas veces este
proceso se deja para posterior o no se le da la prioridad y pueden pasar varios
dias hasta que se ingresa. En algunas ocasiones ha ocurrido que se pierden y

no se ingresan los datos.

o Cuarto paso, se factura el producto y se cobra, en ocasiones se factura
desde oficina y otras en el lugar de la instalacion. También se puede
realizar el cobro a través de depdsito monetario, transferencia electrénica,
y en el lugar de la instalacion con cheque, efectivo o tarjeta de crédito. No
cuentan con ningun historial de la forma en que fue realizado el pago, pues

no se considera un dato relevante.
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Figura 5. Proceso de venta
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Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word.
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2.4.3. Proceso posventa

El proceso posventa de la empresa se realiza de la siguiente manera.

Seguimiento posventa después de unos dias de la instalacion. Se llama al
nuevo cliente para saber si la instalacion quedd en orden, si no hay fugas de agua
u otras inconsistencias y cuando aplica, se le hace conciencia del mantenimiento

periddico de su equipo para evitar anomalias prematuras al equipo.

El cliente tiene respaldo de la empresa por cualquier duda en el manejo del
sistema o equipo que adquiri6. También puede recibir apoyo por anomalias como
fugas de agua, problemas eléctricos o dafios en los productos que requieren
reparacion por garantia. Cual sea el caso el cliente siempre cuenta con el apoyo

técnico y profesional.

Comunicacion para mantenimientos periodicos, en la mayoria de producto
siempre hay elementos que requieren cambio cada cierto tiempo, como, por
ejemplo, el cambio periddico de cartuchos filtrantes, por lo que cada nuevo cliente
es ingresado a una base de datos y el personal se comunica con el cliente en la
fecha que requiere dicho reemplazo de elementos para agendar la visita del

técnico al lugar donde se encuentra el producto.
Nuevamente, cuando el técnico realiza estos servicios de reemplazo de

elementos periodicos, no se ingresa la hoja de servicios lo suficientemente rapido

y se corre el riesgo de no actualizar la fecha del ultimo servicio realizado.
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Figura 6. Proceso posventa

Comunicacion con el Sl

tliente, para
programar la
instalacion del equipo

Instalcion deequipoy
funcionamiento

dTiene alzln
problema ?

Inicia

NO

Y
Programacion de Reportar al servicio

FIN 4 servicio de tecnico para solucion 4
mantenimiento del problema

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word.
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2.5. Informacién de productos y servicios que ofrecen a sus clientes

La empresa da a conocer a sus clientes por medio de su pagina web varios
tipos de productos y servicios, enfocados a los diferentes segmentos de mercado,
Cuentan variedad de cartuchos de filtracion de diferentes marcas y medidas y

diferentes accesorios relacionados con la purificacion de agua.

Cuentan con servicios de instalacion, mantenimiento y reparacion de

equipos.

2.6. Seguimiento y control en el proceso de venta

El proceso de preventa consiste en captar clientes a través de los
motores de busqueda en internet, redes sociales, envio de correos electronicos,
recomendaciones y llamadas directas a posibles compradores. Un cliente
potencial puede comunicarse por teléfono, a través de un formulario web o

enviando un correo de solicitud de informacion.

Cada cliente potencial es asignado a un vendedor, quien se encarga de
atenderlo para satisfacer su requerimiento por medio de una llamada telefénica
para comprender su necesidad y darle la mejor asesoria posible, posteriormente

se ofrece el envio de una cotizacion o visita técnica segun sea el caso.

Cada vendedor debe llevar un listado de los potenciales clientes atendidos,
utilizan un método de notas, utilizando colores para nivel de prioridad: Rojo debe
atenderse lo antes posible. Amarillo debe dar seguimiento en corto plazo. Verde
el seguimiento es a mediano plazo. Purpura el cliente quedd en llamar cuando

esteé listo para realizar su compra.
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El control de conversiones puede realizarse contabilizando los clientes
potenciales interesados versus la cantidad de clientes que han realizado alguna

compra durante un mes.

2.7. Seguimiento y control en el proceso posventa

Desde el momento que un cliente acepta comprar un producto, es
ingresado a la base de datos para generar la orden de servicio que puede ser
una instalacion del producto realizada por los técnicos o un envio al interior de la

republica.

Después de la compra se llama al cliente para saber si esta satisfecho con
la instalacién o si recibié a su entera satisfaccion su producto. En el sistema
gueda programado la frecuencia con que debe realizar los cambios de productos
consumibles y llegada la fecha el sistema pueda avisar que hay que comunicarse
con el cliente para programar la visita del técnico o el envio de su producto.

Se lleva el control mensual del total de clientes y se realiza el cambio de

consumibles versus cuantos lo realizaron.

2.8. Herramientas tecnoldgicas utilizadas en sus procesos comerciales

Primero se define a la tecnologia como el resultado de los procesos que los
humanos siguen en su entorno para lograr cubrir sus metas y necesidades.
Las herramientas tecnoldgicas son aquellos programas o aplicaciones que
permiten tener acceso a la informacién, y estan a disposiciéon de todas las
personas. El uso y aplicacion que se le da a estas herramientas va a depender

de las necesidades y caracteristicas de cada usuario.
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Las herramientas tecnolOgicas estan disefiadas para facilitar el trabajo y
permitir que los recursos puedan ser aplicados de manera eficiente, su eleccion
y aplicacion dependera de los requerimientos de cada persona. Actualmente la
empresa cuenta con herramientas tecnolégicas donde las mas utilizadas son

Internet, una pagina web de la empresa, una hoja de calculo (Microsoft Excel).

2.9. Marketing utilizado por la empresa

La empresa utiliza actualmente el marketing transaccional, que busca
satisfacer a los consumidores y alcanzar los objetivos de la empresa a través de
un sistema de intercambio de transaccion, de productos o de servicios. En lugar
de buscar la forja de un lazo entre consumidor y empresa, su prioridad es ir
directamente por la venta, ensalzar las bondades de aquel servicio o producto

gue desea vender para obtener el beneficio rapido.

Es algo que, sobre todo, se emplea para captar a clientes y que trabaja con
el corto plazo. Su orientacion gira siempre en torno al producto en lugar del
consumidor o el mercado, dirigiéndolo siempre a las masas para captar la
atenciéon de aquellos que puedan estar interesados. Puede traer buenos
resultados, pero plantea conflictos entre competidores y ademas deja en un
segundo plano el servicio al cliente. EI marketing transaccional sirve para que
una gran porcion del publico capte las bondades de un servicio o producto y
acaben recurriendo a él, convirtiéndose en clientes. Como se ha indicado, su
finalidad no es la fidelizacién, sino la venta. Por esa razén es de gran importancia
para la empresa, el marketing relacional que es el que se centra en el cliente y
en establecer una relacion estable y satisfactoria con él. De esta forma, lo que se
busca es la fidelizacion y el aumento del valor economico de cada cliente ya

captado.
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Tabla lll. Marketing Transaccional vs. Marketing Relacional

Marketing Marketing Relacional
Transaccional

Relacion con el cliente Corto plazo Largo plazo

Comunicacion Masiva Personalizada

Orientacion Producto Cliente

Contacto con el cliente Escaso Directo

Desarrollo Por departamento Toda la empresa

Nivel de satisfaccion Clientes satisfechos con | Clientes satisfechos con
una compra la relaciéon

Objetivo Conseguir clientes Fidelizar clientes
nuevos que generen actuales a traves de
transacciones unicas acciones de valor y

satisfaccion

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. Marketing relacional
https://es.sendinblue.com/blog/que-es-el-marketing-relacional-definicion/. Consulta: octubre
20109.

2.10. Situacién actual del manejo de la relacion con el cliente

La empresa no cuenta con un manejo adecuado de la relacion de sus

clientes, a continuacion, se daran a conocer algunos inconvenientes:

Informacién de cartera de clientes descentralizados: los representantes de
ventas manejan la informacion de los clientes a través de varias herramientas
como pueden ser; teléfonos celulares, hojas de calculo en Microsoft Excel,
libretas, agendas o en cualquier otro medio, la informacion de los clientes se
encuentra dispersa y este problema de descentralizacion lo que provoca es quitar
agilidad al proceso comercial, ahi la importancia de contar con un sistema

centralizado de informacién de clientes.

Dificultad para hacer seguimiento a sus clientes: resulta muy complicado

realizar un seguimiento a todas las oportunidades de negocio o potenciales y de
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las propuestas entregadas a los clientes. A través del CRM la persona
responsable del area puede tener absolutamente el control de toda la
informacion, disponer de un andlisis completo y la descripcion exacta de lo que
esta pasando con cada una de estas oportunidades de negocio y ofertas
entregadas. Es decir, se cuenta con la capacidad de analizar en qué etapa del
proceso se encuentran dichas ofertas, que se va a vender en los proximos meses,
misma razén por la cual se puede realizar un seguimiento adecuado y tener un
control total, ademas de que permite tener una mayor visibilidad del futuro del
negocio, de como se encuentra el mercado a nivel de oportunidades a periodos

cortos o largos de tiempo.

Dependencia de la informacion: si la informacion se encuentra
descentralizada o la administracién y seguimiento de oportunidades de negocio
tampoco se encuentra centralizada dentro de un sistema, es posible que toda la
informacion Unicamente quede limitada a la persona que maneja dicha
informacion, es decir, en caso de que por alguna razén alguna persona se
ausente o exista un cambio de personal, la informacion quedara bloqueada y sin

acceso.
2.11. Control de cartera de clientes

El seguimiento de clientes es a través de la base de datos donde se
ingresan los datos basicos de nombre, direccion, producto comprado y frecuencia
de cambio de consumibles. También se lleva un listado por colores cuando hay

requerimientos de clientes:

o Rojo: esta pendiente la instalacion o entrega de producto, o algo quedo

pendiente durante la instalacion y debe hacerse lo antes posible.
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o Amarillo: hay pendiente un pago, cuota o el pago es al crédito.

o Verde: el cliente mostro interés por otro producto y debe dar seguimiento
el vendedor asignado.

o Purpura: el cliente coloco un reclamo, debe atenderse lo antes posible.

También hay un control de clientes activos, que son los clientes que realizan
el servicio del cambio de consumibles o compran producto con regularidad.
Clientes pasivos que han dejado de realizar sus servicios o dejaron de realizar

compras pero que ocasionalmente vuelven a requerir productos o servicios.

No clientes, son personas que ya no se atienden porque indicaron que ya

no tienen productos con nosotros o dejaron de atender por alguna razon.

2.12. Orden y ubicacién actual de los productos y suministros

Buena parte del éxito de una empresa depende en gran medida de la
gestién que ésta realice en sus bodegas. Disponer de una estructura adecuada
es fundamental para que los procedimientos se realicen de la mejor manera
posible, ahorrando tiempo y costes para poder invertirlos en otra area de la

empresa.
2.12.1. Ubicacioén de equipos
Los productos de mayor volumen y baja rotacibn se encuentran en una

bodega y los de alta rotacion y que ocupan poco espacio se encuentran en la

oficina administrativa para su rapido despacho.
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2.12.2. Manejo y control de productos y suministros

Se ordenan de acuerdo con el movimiento o consumo, los de alta rotacion
se encuentran al frente de la bodega para tener control visual de sus existencias.
Se lleva un inventario electrénico con niveles de reorden de acuerdo con tiempos

de despacho de cada proveedor.
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3. PROPUESTA PARA APLICAR LA ESTRATEGIA CRM

3.1. Modelo de gestidn en el departamento comercial

El modelo de gestion es una propuesta para el departamento comercial de
la empresa, con los objetivos de satisfacer a los clientes ya que antes de fidelizar
a los clientes se deben de satisfacer. El tipo de estrategia CRM (gestion de
relacion con los clientes), que consiste en llevar aquello que es necesario para
entregar al cliente, justo cuando lo desea, a un precio competitivo. Esta

conformado por distintas estructuras que a continuacion se presentaran.

3.1.1. Organizacion del proceso de preventa

A continuacion, se dara a conocer la organizacion del proceso preventa para
la empresa. “Localizaciébn de clientes para que exista comercializacion de
productos y servicios es preciso que se generen operaciones de venta y, para
ello, es necesario que haya personas dispuestas a comprar; comercios,
empresas e instituciones que tienen una necesidad que el producto puede

satisfacer”.

La informacion que se requiere para localizar clientes es:

o Clientes potenciales en el mercado
o Cuanto esta dispuesto a gastar
o Caracteristicas de los clientes

8 Gestibn comercial y Atencion al cliente. Etapa de preventa. http://www.etitudela.
com/profesores/Img/comercial/04f7af9d3d13ca003/04f7af9d580861d0d/index.html.
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Comportamiento de compra

Ubicacién de los clientes

Para buscar la informacion adecuada se pueden utilizar:

o Bases de datos en internet

o Vendedores y agentes comerciales
o Ferias y exposiciones

o Medios de comunicacién

Captacion de clientes, es un proceso de comunicacién entre un vendedor y
los posibles compradores, que tienen como meta alcanzar transaccion comercial.
Teniendo en cuenta que hay que atender las diferencias de los distintos

segmentos del mercado para ser mas eficientes.

Los instrumentos que se pueden utilizar:

o Equipo de comerciales de la empresa
o Telemarketing
o Correo electronico (Internet)

Elaboracion y envios de oferta a clientes, es preciso hacerles ofertas
concretas de los productos que se pretende comercializar, que sea coherente
con el segmento de mercado al que pertenecen y con su comportamiento de

compra.

El acceso a los clientes puede ser mediante:

° Visitas
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o Comunicaciones escritas (publicidad, catalogos, entre otros.).

3.1.2. Organizacion del proceso de ventas

A continuacion, se dara a conocer la organizacion del proceso de venta para

la empresa.

“‘Negociaciéon, normalmente se hace el proceso de interaccion social, con
intereses diferentes y a veces contrapuestos, intentan llegar a un acuerdo que
satisfaga a ambas partes o bien donde se produzca un intercambio.” EIl proceso

negociador cuenta con las fases siguientes:

o Informacion sobre el cliente

o Acercamiento al cliente

o Establecimiento de objetivos y estrategia

o Presentacion del producto o servicio

o Demostracion y prueba

o Argumentacion y tratamiento de las objeciones
o Bloqueo y desbloqueo de la negociacion

o Cierre de la operacion y acuerdos: contrato

Gestion Administrativa de la venta, el proceso de venta debe llevar
aparejado un proceso administrativo que utiliza las técnicas de obtencién y
tratamiento de la informacién para generar toda la documentacion propia de la
operacion de venta:

o Cotizacion

L Factura

9 Gestion comercial y Atencion al cliente. Etapa de preventa. http://www.etitudela.
com/profesores/Img/comercial/04f7af9d3d13ca003/04f7af9d580861d0d/index.html.
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o Documentos de cobro-pago

La gestion comercial es compleja en cuanto al manejo de la informacion y
también en funcion de la aplicacion de calculos comerciales y estadisticos, para
agilizarla y evitar errores se recomienda utilizar aplicaciones informaticas con las
funciones bésicas de la empresa, introduccion de datos, gestién de clientes y
productos, registro documental de operaciones (cotizacion, factura, documentos

de cobro-pago).

3.1.3. Organizacion del proceso de posventa

A continuacion, se dara a conocer la organizacién del proceso de posventa
para la empresa. “El cliente es la persona a quien la empresa dirige sus
actuaciones para informarle, orientarle y convencerle en la compra de un

producto o servicio.”°

El consumidor actual en los mercados del entorno son clientes cada vez
mas exigentes. Las estrategias de marketing han de adaptarse a los nuevos
clientes, la fidelidad del cliente ha de ganarse continuamente. La empresa debe
de garantizar la calidad del producto o servicio, es el primero de una serie de

pasos encaminados a conseguir su satisfaccién, su fidelidad.

Por qué es importante el servicio posventa, es una increible fuente de
ingresos, pues este nos ayuda a fidelizar clientes y brinda la posibilidad de
conseguir nuevos. Recordar el “boca-oreja” es la mejor publicidad que puede

tener una marca.

10 Gestion comercial y Atencion al cliente. Etapa de preventa. http://www.etitudela.
com/profesores/Img/comercial/04f7af9d3d13ca003/04f7af9d580861d0d/index.html.
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Este servicio incluye todas las actividades que se hagan después de la
venta del producto o servicio que se ofrece y las principales razones por las que

se debe de darle importancia son las siguientes:

o Es una de las mejores formas de crear lealtad a la marca.

o Es agradable para el cliente saber que la empresa esta dispuesta a
ayudarle después de la compra.

o Un cliente satisfecho es la mejor publicidad que se puede tener.

o La mayoria de las personas suelen decidir una compra si alguien cercano

le ha recomendado el producto.

Qué se debe de atender, dentro del servicio posventa venta deben

identificarse algunas areas que son importantes atender después de la compra:

o) Promocion: aqui es donde se deben otorgar ofertas y descuentos
especiales por una segunda compra o por ser clientes frecuentes.

o Comunicacion personalizada: otorgar  un seguimiento
personalizado sobre la experiencia del producto. Esta ligado a la
motivacion.

o Seguridad: brindar cambios, devoluciones y hasta garantias del
producto en caso de que ocurra algo que no esperaban.

o Soporte: ofrecer ayuda via telefénica o por medio de WhatsApp

para que el cliente se sienta apoyado.
3.1.4. Orden y control de suministros
Llevar un buen control de los productos y suministros o stock en la empresa
de manera que se pueda conocer cudl es el nivel de productos /suministros del

que se dispone. Es fundamental para el buen funcionamiento del servicio hacia
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los clientes. Se debe de realizar una clasificacion de las existencias que ocupan

la bodega y qué importancia tiene cada una de ellas.

Sistema ABC: mediante el mismo se clasifican las existencias por orden de
importancia en la bodega. Las existencias del tipo A son las mas importantes y
también las menos abundantes, por ejemplo, los equipos de purificacion de
ozono. Las del tipo B y C son de menor valor, pero son mas numerosas, por
ejemplo, los acoples, tubos PVC y mangueras. Con este método se consiguen

tener todas las existencias definidas por su valor de mayor a menor.

3.2. Elementos basicos de CRM

El CRM busca construir relaciones duraderas mediante la comprension de
las necesidades y preferencias individuales y de este modo afiadir valor a la
empresa y al cliente, es conseguir que los clientes sean fieles. Con lleva a
conocer a los clientes, saber quiénes son, cudles son sus preferencias, asi, poder
brindarles lo que ellos necesiten y en el momento oportuno y lugar. EI CRM
supone una orientacion estratégica en la empresa hacia el cliente. No se trata de
una determinada tecnologia (software). Es vital tener en cuenta los cinco
elementos basicos para la eficaz implementacién del CRM en una empresa:

estrategia, segmentacion, procesos, tecnologia y organizacion.
3.2.1. Estrategia
“La estrategia consistira en enfocar los recursos de la empresa basados en

un conocimiento real de la empresa con el cliente y la respuesta de este a cada

necesidad.”1.

11 Toga soluciones. Importancia de una estrategia. https://togasoluciones.wordpress.com.
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El CRM es una estrategia que permite a la empresa, atraer y retener a sus
clientes, ademas de ayudarles a incrementar la satisfaccion de estos. Se habla,
por tanto, de CRM como estrategia, lo que implica no solo de disponer del
software adecuado que les permita gestionar las relaciones con los clientes, sino
gue, ademas, supone un cambio en los procesos de la empresa y el compromiso

de involucrar a todos los empleados para que esta estrategia tenga éxito.

3.2.2. Segmentacion

La empresa debe de considerar el valor del cliente para sus negocios. Hoy,
ademas de algunas organizaciones han adoptado una perspectiva de tercera
generacion de la segmentacion; la clasificacion de los clientes de acuerdo con

sus necesidades para determinacion de actividades de mercadotecnia.

3.2.3. Procesos

Es necesario la redefinicion de los procesos de la empresa, cambiar la
forma de hacer las cosas con el fin de mejorar el servicio a los clientes. Los
procesos deben de estar orientados a satisfacer con la méaxima rapidez las
necesidades de los clientes. La empresa no cuenta con procesos que se ajustan
en ello, se trabajara especialmente en los procesos comerciales para hacer de

estos mas eficientes.
3.2.4. Tecnologia
Para la empresa, el mayor problema relacionado con la tecnologia es no
contar con una herramienta de tecnologia (software) que le ayude a tomar

mejores decisiones. Para ello se explica especificamente en los sistemas de

informacion.
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3.2.5. Organizacion

La implementacion de tecnologia no es suficiente. Al final, los resultados
llegaran con el correcto uso que hagan de ella las personas. Se ha de gestionar
el cambio en la cultura de la empresa buscando el total enfoque al cliente por
parte de todos sus integrantes. En este campo, la tecnologia es totalmente
secundaria y elementos como la cultura, la formacion y la comunicacion interna

son las herramientas clave.

Es fundamental que la empresa conozca las estrategias, resolver sus
miedos, sus dudas ante su implementacién. Se tiene que concientizar acerca de
la importancia de CRM, pero, sobre todo, informarles en esta nueva filosofia de

satisfaccion al cliente.

3.3. Lo que ofrece la estrategia CRM

Un CRM (Customer Relationship Management) puede traducirse como
“Gestion de las relaciones con el cliente” y no es mas que un software, con mas
0 menos funciones, en el que se recogen los datos del cliente, su proceso,

etapas, recursos, calendario, entre otros.

A menudo se toma el término de CRM como un software de gestion de
ventas, sin embargo, si se hace un uso 6ptimo de él, puede llegar a significar una
filosofia empresarial. Muchos de los tipos de CRM ofrecen una serie de
estrategias de marketing relacional con las que la empresa considera al cliente

Su auténtico protagonista y lo pone en el centro de todas sus acciones.

El CRM guia a la empresa para que sepa agrupar a sus clientes y les

ofrezca las experiencias satisfactorias que ellos esperan y reclaman a través de
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su comportamiento. Si la empresa decide utilizar un CRM como modelo de
gestion, quiere decir que su objetivo es conocer a sus clientes, observar como
actlan y aprender de cada uno de sus pasos para ofrecerles una propuesta
personalizada y diferenciarse de su competencia.

3.3.1. Cambio cultural para la empresa

El concepto CRM, apunta a que la empresa sin importar su tamafio pueda
experimentar un cambio estratégico. Una estrategia de este tipo, ayuda a conocer
al cliente y actuar de manera proactiva con él. Hace que el brindar un servicio
personalizado sea una cuestion delegable, es decir que no se convierta en una
actividad exclusiva de los duefios de las empresas. Si el software de CRM
funciona como la memoria comercial de la empresa, ya no deberan temer salir
de vacaciones porque los clientes seran tratados con el mismo conocimiento que

él mismo hace.

Pero es importante destacar que no depender de las personas, no significa
gue la empresa con un CRM necesita menos recurso humano, significa solo que
el conocimiento es compartido y si ho esta una persona, la otra puede tratar al
cliente del mismo modo, sin necesidad de iniciar el proceso con el cliente, cada

vez que se lo contacta.

3.3.2. Mayor conocimiento del cliente

Una solucién CRM permite edificar y conocer mejor a los clientes de la
empresa, por tanto; personalizar con mayor precision y acierto las ofertas y el
trato recibido. El CRM contiene amplia informacion sobre los clientes; sus datos
personales, los servicios y productos contratados, fecha de compra, canales de

contacto que suele utilizar, acciones comerciales ya realizadas y su respuesta en

49



cada una de ellas. Al mismo tiempo permite conocer su rentabilidad actual y
futura, su grado de fidelizacién, las posibles acciones comerciales a realizar o

qué tipo de productos y servicios se adecuan a su perfil y necesidades.

La gran ventaja que aporta el CRM es que centraliza toda la informacion de

un cliente, evitando la posibilidad de tener datos incoherentes o no actualizados.

3.3.3. Pasos para construir mejores relaciones con los clientes

Construir relaciones duraderas con los clientes o generar compromiso hacia
la marca, hacia la compafiia o hacia los productos y servicios de esta es el
objetivo por alcanzar para cerrar el circulo. A continuacion, se presentan algunos

pasos para conseguirlo:

La construcciébn de un ambiente que favorezca las relaciones con los
clientes no es una teoria nueva. La influencia y la importancia del marketing
relacional dentro de una estrategia del marketing quedan demostradas por su
aparicion en revistas especializadas, sitios web, blogs, entre otros., y todo ello a
pesar de que el termino Relationship Marketing surgié a principios de los afios
ochenta.

En las relaciones con los clientes a largo plazo, se suele responder bien a
los programas de aumento de lealtad y confianza cuando se habla de compaiiias
y productos. Por eso, una estrategia CRM, deberia construir relaciones de

confianza a largo plazo después de producirse la venta.
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3.3.4. Servicio de atencidon al cliente mas eficiente

“Los responsables de los servicios al cliente y el departamento de ventas
por su intima relacion con estos, deben ser conscientes de que su papel esta
muy vinculado a la creacion de vinculos con los estados de animo o la ruptura de

fronteras psicolégicas con el cliente.”?

Ocurre diariamente, cuando se visita a un cliente o se le llama via
telefénica. Por ese motivo es muy importante tener presente que, disponer de un
conocimiento adecuado de los clientes constituye un paso esencial en la
construccion de un modelo de gestion de las relaciones con ellos. La empresa
no sabe cémo es el cliente, ni que desea, ni cuando lo desea, ni cuanto esta

dispuesto a pagar.

A continuacion, se presentan varios puntos para ser mas eficientes con la

atencion al cliente:

o Recoger informacién precisa y actualizada del cliente.

o Son individuos y han de ser tratados como tales. Por esa razon es
importante conocerlos, saber cuéles son sus necesidades y qué esperan
de la empresa. Sin informacion precisa de los clientes, ¢ COmo se espera

ofrecerles el mejor servicio o soporte sobre los productos/servicios?

Es importante que esto continde en el tiempo, porque las necesidades de
los clientes cambian con los giros inesperados del mercado. El cliente no es un

ente estatico, estd en movimiento constante. La labor de la empresa es mantener

12 Gestionar facil. Servicio de atencion al cliente https://gestionar-facil.com/estrategias-
postventa.

51



esa informacién al dia. Para ello en cada contacto con él, es esencial actualizar

su base de datos.

3.4. Ventajas de la estrategia CRM

La estrategia CRM ha impulsado el sector de ventas de forma exponencial
y hoy en dia continta contribuyendo a optimizar las ventas de la empresa que
hacen uso de ella. Un sistema CRM proporciona las herramientas necesarias
para que los datos de los clientes estén centralizados, proporcionando una vision
global de cada uno de ellos, con el fin de ofrecerles un servicio altamente

personalizado.

El objetivo principal de los sistemas CRM es hacer mas eficientes los
procesos de gestion de clientes, reducir los ciclos de ventas, ademas de
aumentar la rentabilidad, facilitar el acceso y analisis de informacién de los
clientes con el claro objetivo de lograr una mayor captacién de clientes e

incrementar los resultados de la empresa.

3.4.1. La rentabilidad de fidelizar clientes

Cada cliente es diferente para la empresa. Podrian diferenciarse por sus
niveles y potenciales de compra, su antigiiedad, entre otros. En consecuencia,
es practicamente imposible fidelizar a todos los clientes si se tratan igual al plan
de marketing relacional.

El precio es un elemento fundamental en muchas de las decisiones de
compra, especialmente cuando mas estandar y de menor valor afladido sea el
producto o servicio que se quiera adquirir. Sin embargo, el precio es,

afortunadamente, solo uno de los elementos de la formula de valor. Cuando se
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persigue la fidelizacion, se trabaja para que el cliente perciba mas valor (sin
incrementar necesariamente los costos en la misma escala) y su sensibilizacion
al precio sea inferior. Por otra parte, una buena metodologia de fidelizacion
aumentara la venta cruzada, e incluso permitird un incremento de las ventas de
producto actual al mismo cliente, consiguiendo, de este modo una mayor

rentabilidad.

La fidelizacién reduce drasticamente la migracion de clientes que tiene la

empresay, con ello, las necesidades de inversion para captar nuevos clientes.

3.4.2. Satisfaccion de los empleados

Si se cuida al personal, este seguramente cuidara a los clientes. La
satisfaccion de los empleados actualmente dentro de la empresa no es optima,
luego de un sondeo con alguno de ellos, esto est4 afectando la relacién con la
cartera de clientes. La empresa debe trabajar en mejorar la satisfaccion de sus
empleados para lograr la fidelizacion de sus clientes, como se muestra en la

figura 7.
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Figura 7. Relacion satisfaccion de los empleados-fidelizacion de los

clientes

Empleados satisfechos

L

Empleados fieles

Clientes satisfechos

e

Clientes fieles

Fuente: CRM: Las cinco piramides del marketing relacional. p. 140.

Los empleados satisfechos no buscan excusas, quejas o cambiar de trabajo
y se identifican con la empresa como si fuera de ellos. De este modo, la
consecuencia mas légica es que los clientes estén satisfechos porque se sienten

bien atendidos y lo mas probable es que un cliente fiel repita.

El empleado satisfecho se esforzard por anticiparse, a detectar las
necesidades de los clientes y por satisfacerlas. Las consecuencias de sus
actuaciones determinaran, en la mayoria de los casos, que los clientes se sientan
a gusto y que todos se encuentren agradables con todos los departamentos de

la empresa.
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3.4.3. Satisfaccion de los clientes
La satisfaccion de un cliente es el resultado de sus percepciones
relacionadas con las expectativas que tenia antes de entrar en contacto con la

empresa para comprar el producto o servicio por el que esté interesado.

Tabla IV. Satisfaccion de clientes

Percepciones

VS.

Expectativas

Fuente: CRM: Las cinco piramides del marketing relacional. p. 81

Tanto las expectativas como las percepciones son totalmente subjetivas y
emocionales. La empresa debe de controlar algunas de las expectativas que

tiene el cliente, pero hay otras que no. Ver figura 8.

Figura 8. Las expectativas del cliente

Incontrolables
Forma de ser

Necesidades
Personales

Circunstancias

Competencia

LAS Controlables

EXPECTATIVAS
DEL CLIENTE

Personal de la empresa
Comunicaciones
Elementos tangibles
Precio

Experiencias pasadas

Fuente: CRM: Las cinco pirdmides del marketing relacional. p. 82.
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La empresa ignora la personalidad y forma de ser del cliente, no sabe si es
muy analitico a la hora de tomar decisiones o muy rapido al hacerlo. Desconoce
sus necesidades personales o las circunstancias en las que se encuentra. La
fuerza devastadora de esta publicidad “boca-oreja” es una de las grandes

incégnitas con la que se presentan cuando se acerca un posible cliente.

Se desarrollaran acciones de comunicacion con los clientes y la satisfaccion

de los empleados para conocer mejor a los clientes.

3.4.4. Estrategias de marketing

Los costos de fidelizacion son muy inferiores a los costos de
captacion. Captar un cliente nuevo es caro y muchas veces poco rentable si su
futuro consumo tedrico, el valor cliente, no llegara los volimenes minimos

deseables.

Ademas, los costos de la recuperacion de un cliente perdido son, a su vez,
todavia méas caros. Se ha convertido en una ardua y complicada tarea, con
consumidores mas experimentados, informados, selectivos, exigentes y con una
amplia posibilidad de eleccién a su alcance que dificulta que una empresa

consiga su fidelizacion.
Orientacion de costos comerciales comparativos:
FIDELIZAR=1

CAPTAR= 5-10
RECUPERAR= 20-50
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La empresa debe de buscar el éxito, para ello es importante que estudie
como fidelizar a los clientes actuales sin olvidarse, por supuesto, de la captacion
de los nuevos clientes. Los mercados son cada dia mas complicados, la
distribucion tiene nuevos agentes y siempre tiende a una mayor concentracion y
especializacion. Se sabe escoger bien a los clientes que interesa fidelizar, se
lograra potenciar al maximo su valor para la empresa, consiguiendo una serie de

ventajas.

La propuesta que se trabajara es el desarrollo de un marketing relacional y

en un modelo conceptual de fidelizacion en su cartera de clientes.
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4. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA CRM

4.1. Procesos comerciales

Una de las fallas que estd cometiendo la empresa es pensar que la
fidelizacion de los clientes inicia después de la venta y es ajena al proceso
comercial. La venta es el principio de una duradera relacion o, por el contrario, el

fin de una corta experiencia empresa-cliente.

Cuando se quiere desarrollar una relacién buena y duradera se busca una
firme comunicacion bajo la filosofia “ganar-ganar” y no en “ganar-perder”. Solo
asi se gana la confianza de los clientes. De ahi que el primer pasé que se
desarrollara, sera una estrategia de fidelizacion buena y perdurable que consista
en buscar la excelencia a lo largo de todo el proceso comercial. A continuacion,

se presenta como conseguirla.
4.1.1. Plan de vendedor producto-precio
La empresa actualmente trabaja en el plan de vendedor producto-precio,
que se preocupa por colocar la oferta del dia, de la semana, del mes, y ve la
venta para alcanzar su meta como alta motivacion econémica y no da valor al
cliente, no se preocupa por sus necesidades.

4.1.2. Plan de vendedor-consultor

La empresa de distribuidora de dispositivos de purificacién de

fluidos trabaja actualmente con una metodologia de vendedor tradicional, lo que
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se le propone, es cambiar su metodologia a un plan de vendedor consultor, esta
se centra en identificar y satisfacer las necesidades de cada cliente de la forma

mas individualizada posible, como se puede observar en la tabla V.

Tabla V. Vendedor tradicional vs. vendedor-consultor
Vendedor Tradicional Vendedor Consultor
Actual Propuesta
e Poseen escasa preparacion ° Conseguir una elevada
preparacion
e Trato con el cliente sin importancia . Trato profesional al cliente
e Considera la venta como una lucha ° La venta es un servicio
e Escaso conocimiento de los | e Elevar el conocimiento de los
productos de la competencia. productos de la competencia
e Tendencia a la improvisacion ° Aplicacién rigurosa de
metodologias
e Posee alta motivacién econémica ° Elevar la motivacion profesional
e Prepara poco la visita o Tener claro el objetivo de la
visita
e Prematura presentacion de la oferta ° Presentar la oferta una vez
detecta las necesidades
e Comprador y vendedor no tienen | e Comprador y vendedor
empatia colaboran para conseguir el
mismo objetivo
e Elvendedor no es amable. ° Vendedor debe ser
comunicador y cooperante.
e Elcierre es lo mas importante °

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. CRM: las cinco piramides del marketing

relacional. p. 174.

Esto significa que el proceso de venta consultivo debe irse de los esquemas
tradicionales de la toma de pedidos dirigidos a conseguir el objetivo del mes, para
transformase en una relacion comercial profesional que empieza con una
profunda preparacion del comercial y acaba con el seguimiento de la venta como

punto de partida para lograr y mantener alto nivel de satisfaccion del cliente.
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El proceso de venta desempefia un papel estratégico fundamental en la
fidelizacion del cliente, ya que se trata de la primera relacion directa empresa-
cliente. A lo largo de todo el proceso comercial, la empresa debera tener una
elevada delicadeza hacia el cliente que se traduce en conocer constante y

profundamente sus caracteristicas y necesidades.

4.1.3. Enfoque de la venta consultiva

Venta consultiva significa que la empresa no debera dar por
finalizado su trabajo con el cliente cuando logre venderle, el trabajo concluira en
el momento en que llegue la retencion. Solo asi se lograran unos objetivos solidos

de rentabilidad a medio y largo plazo.

Por tanto, un nuevo enfoque de la venta deberia incorporar armonica y
equitativamente todos los recursos disponibles entre los cuatro objetivos del
proceso comercial: atraer, vender, satisfacer y fidelizar.

Tabla VI. El nuevo enfoque de la venta
Objetivos del proceso comercial Las fases de laventa

1. Preparacién

o Atraer 2. Introduccién

o Vender 3. Presentacioén de la oferta

o Satisfacer 4. Negociacion

o Fidelizar 5. Cierre-no cierre
6. Seguimiento de la venta

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. CRM. Las cinco pirdmides del

marketing relacional. p. 175.

La estrategia debe ser ambiciosa y buscar un fortalecimiento del negocio a
medio-largo plazo, no solo su rentabilidad a corto plazo, la venta consultiva se

convierte en una obligacién, no en una opcion.
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La funcién de una venta adquiere mayor importancia a lo largo de toda la
estrategia de satisfaccion y fidelizacion del cliente, y esto significa desarrollar las

seis fases de la venta.

41.4. Desarrollo de seis fases de la venta

La empresa desconoce las seis fases de la venta, es importante
destacar que, en la venta tradicional, el eje de todo proceso comercial se centra
en conseguir el cierre, mientras que, en la venta consultiva, la nueva relacién con
el cliente empieza cuando se confirma la operacion. Lo increible de este concepto
es que, a pesar de su aparente logica, la empresa no lo utiliza; creen que, una
vez conseguido el cobro de sus ventas, es mucho més importante captar nuevos
clientes que trabajar mejor para conseguir la fidelizacion de los clientes que ya

cuenta.

En la venta moderna, les ayudara a mantener su cartera de clientes, esta
puede segmentarse en seis fases ver fig.9, todas ellas requieren que el equipo
comercial este muy bien preparado y formado para conseguir que un cliente

potencial se convierta en comprador (cliente real).
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Figura 9. Proceso, las seis fases de la venta

|

Preparacion de Ia Introd.u!:c]ﬁn, )
. vista PrESENCELIOn propi Presentacion de |
Inicio Lo presentaciondela  —w
[técnica cliente empresa reguntzs oferta
mental) abiertas
3
Argumento de
HN 4 Seguimiente 4 Cieme- No cierre objeciones
| Negociacion)

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. Fases de la venta.

CRM: Las cinco piramides del marketing relacional. p. 178.

41.4.1. La preparacién de la visita

Para lograr buenos resultados consiste en planificar seriamente, sin dejar
lugar a la improvisacion. Los constantes cambios del cliente, del mercado, de la
distribucion del producto/servicio, exigen constante puesta al dia y mejor

preparacién por parte del vendedor.

El vendedor de la empresa debe dominar las tres areas que se detallan a
continuacion. Si posee una excelente preparacién previa al contacto con el cliente
le puede permitir adquirir credibilidad, confianza y una actitud mental positiva

para que su tarea comercial sea exitosa.
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Tabla VIl.  Areas de preparacion del vendedor-consultor

e Preparacion técnica Productos propios

Productos de la competencia
ABC (Clientes actuales)
Diferentes tipologias de futuros
clientes.

Mentalizar para vender

e Actitud mental positiva

e Preparacion sobre el cliente

e Preparacion mental

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. CRM. Las cinco piramides del

marketing relacional. p. 178.

Preparacion técnica: se realizé una charla general con los vendedores de la
empresa para informales lo importante de conocer los productos que ofrecen, es
decir su funcionamiento, los accesorios que cuenta en disponibilidad y servicios
de mantenimiento correctivo y preventivo. Sino adquiere este conocimiento tanto
propio como de la competencia, no podran ofrecer un servicio comercial

excelente a sus clientes.

Preparacion sobre el cliente, sin duda, la preparacion de ejecutivo comercial
sobre los clientes dependera del nivel de informacion que tenga la empresa sobre
sus clientes actuales, actualmente la empresa no posee esta informacion de una
forma ordenada, para solucionar este problema se le dara una ficha del cliente
para gue actualice la informacion del cliente. Teniendo la informacion actualizada
de los clientes y para asegurar la documentacion y asi evitar el problema de no
tenerla, ya sea porque el vendedor esté de vacaciones, no se presente por
enfermedad u otros motivos, a la ficha de cada cliente, se le sacara una copia
para que la posea también la gerencia de ventas, para que ambos posean la

informacioén, ver anexo 1.

Preparacion mental, la gestion comercial depende de factores actitudinales
0 psicolégicos. La habilidad para relacionarse con clientes, para tener una alta
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automotivacion que aporte una dosis de positivismo, para creer mas en uno
mismo en el desempefio del trabajo, en los productos y servicios que se estan
ofreciendo, ayudaran a transmitir entusiasmo y a lograr credibilidad en el proceso

de venta, ofreciendo unos resultados positivos.

Figura 10. Principales elementos de actitud positiva

Servicio y satisfaccion Creatividad

Excelencia y calidad Concentracion

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. La excelencia en el proceso comercial

CRM: Las cinco Piramides del marketing relacional. p. 181.

Tener siempre una actitud de servicio, enfocados en buscar la satisfaccion
del cliente, después de haber identificado lo que necesita. La gerencia de ventas
debe de tener motivados a sus vendedores, la comunicacion con ellos es muy
importante, el trato y concientizarlos que son socios de la empresa no empleados.
La gerencia general también se comprometié en apoyarlos con presupuesto para
contar con los insumos necesarios, dias de reunion en lugares diferentes a la

empresa para que estos se sientan que son importantes para la empresa.
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41.4.2. La introduccidon o contacto

En esta etapa se centra en el momento en que el vendedor contacta con el
cliente. No existen estdndares de presentacion, ya que cada empresa, mercado,
exige pautas diferentes. Se propone una serie de puntos basicos sobre los cuales

se deben analizar.

Para esto se trabaj6 con la gerencia de ventas y se hizo un control junto con

el vendedor cuando este visitaba a sus clientes, ver anexo 2.

4.1.4.3. La presentacién de la oferta

En esta fase, consiste en saber convertir las caracteristicas de
productos/servicios en beneficios para el posible comprador, sin olvidar, el
asesoramiento, consejos e ideas Utiles que el vendedor pueda brindarle de
acuerdo con su experiencia y conocimientos técnicos. Lo importante es que la
presentacion de valores extras que permitan ofrecer al cliente valor agregado y

esto no tiene que ver con el precio si no con:

. Informacion
o Seguridad
. Soluciones

o Alternativas
4.1.4.4. La argumentacion de objeciones
Cuando el comprador empieza a defenderse, pero al mismo tiempo a
mostrar cierto interés ya que, muchas veces, el cliente necesita plantear sus

dudas o preguntas para obtener o comprender la informacion.
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La estrategia que se propuso para las objeciones fue recalcar al vendedor
gue evite las discusiones, no importa cuan violento sea el cliente o la forma en
gue contradiga, o cuanta persistencia trate de discutir, simplemente no hay que
discutir. Saber escuchar al cliente y hacerle preguntas poderosas ya que esto

asegura hacer el cierre mas facil.

4.1.45. Cierre-no cierre

El cierre de una venta es la adquisicion del objetivo previsto y se consigue
cuando se han satisfecho las necesidades del cliente, no cuando este haya
autorizado una cotizacion. La estrategia por utilizar es de realizar preguntas
abiertas que ayuden al cliente a hablar y permita entender sus necesidades. Las

preguntas cerradas ayudan a concluir y cerrar la venta.

Tabla VIIl.  Preguntas Abiertas/Preguntas cerradas
Abiertas Cerradas
Palabras Clave Quién, Qué, Cuando, SAh?, i Tiene?
Dénde, Por Qué, COmo | ¢Es?, ¢Esta...?
Utilizacién Obtener informacion, Enfocar una
conversacion, conseguir
compromiso

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. La biblia. Ventas-profesional. p. 11.

Se le expuso al vendedor que un no cierre nunca es una batalla perdida,
porque puede ser una magnifica oportunidad para volver la proxima visita,
siempre y cuando el vendedor se gestione habilmente, es decir, sin dar por
perdido al cliente, dejandole la puerta abierta para volver o habiendo extraido de
la primera visita la suficiente informacion para preparar una segunda oferta mas

atractiva.
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4.1.4.6. Seguimiento

En esta fase es tan importante como la primera, la preparacion de la visita.
La venta finaliza con la satisfaccion y la fidelizacion del cliente. Por lo tanto, el
vendedor realizard un seguimiento personal o telefénico al cliente que permita
comprobar su nivel de satisfaccion con el producto/servicio adquirido, para
convencerle que debe seguir contando con el respaldo de la empresa. Si se
requiere satisfacer a los clientes, se debe desarrollar un seguimiento profesional

gue permita sentar las bases de su posible fidelizacion.

4.2. Pasos para mejorar las habilidades del servicio al cliente

La empresa no hace hecho mucho énfasis a la importancia en conocer las
necesidades y expectativas de sus clientes, el servicio al cliente es fundamental
para conseguirlo, a continuacion, se daran varios pasos para mejorar las

habilidades del servicio al cliente en la empresa.

4.2.1. Desarrollo para el fortalecimiento de las habilidades del

servicio al cliente
Qué es lo mas importante que se puede hacer para mejorar la relacion con
los clientes, esta es la pregunta que debe de realizarse frecuentemente. La
empresa debe contar con una excelente relacién con sus clientes. Por lo que se
debe de preguntar esto:

¢, En qué consiste una buena atencion al cliente?

Una buena atencion al cliente se enfoca en escuchar atentamente cuales

son las necesidades y expectativas de los clientes y desarrollar una mentalidad
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de servicio. A continuacion, se presenta la estrategia que se propuso para

mejorar la atencion al cliente.

La cartera de clientes desea que comprendan sus problemas vy
necesidades, que sean tratados con consideracion y amabilidad, como si fueran

SuS SOcios.
Para lograr esto se le debe preguntar a cada cliente cuales son sus
necesidades y expectativas. Asi se podra obtener la informacién para poder

lograr su satisfaccion.

Tabla IX. Necesidades y expectativas del cliente

Nombre del cliente Juan Lopez

Residencial, comercial o industrial | Residencial

¢, Cuéles son sus necesidades? La salud, porque el agua purificada
es mas saludable que el agua
embotellada.

¢, Cuales son sus expectativas? Obtener un producto que, aunque
parezca un precio alto, su valor es
mayor por todos los beneficios que
ofrece

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Necesidades y expectativas del cliente,

https://www.userlike.com/es/blog/identificar-necesidades-del-cliente. Consulta: abril 2020.

4.2.2. Uso de Pareto (80-20) en la cartera de clientes

“‘Una de las ideas fundamentales en la que descansa la caracterizacion es

la aplicacion a la cartera de clientes de la conocida Ley de Pareto, también
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conocida como regla 80-20 es aquella que establece que el 80 % del volumen de

negocios se concentra en el 20 % de los clientes.”?

Sin la necesidad de perder energia o recursos para obtener pobres
resultados, existen ciertas acciones que son capaces de dar mayores
satisfacciones con menores esfuerzos. En este caso, mas especificamente en el
campo de ventas, se puede interpretar como que el 80 % de la facturacion
proviene de un 20 % de los productos/servicios de los clientes.

Se debe de extraer de las listas de clientes la lista de emails, nimeros
telefébnicos de quienes han comprado o los seguidores de la empresa en
Facebook. No obstante, luego de hacer un andlisis, la mayoria de las veces

resulta sorprendente que la empresa no realiza este proceso.

Se revisa la lista de clientes que, compraron mas frecuentemente y
gastaron mas dinero. Lo sorprendente fue que este 20 % corresponde a los
clientes del area industrial, por lo que se debe de enfocar mas la atencion en ellos

y prestarle servicio al cliente basado a sus necesidades y expectativas.

4.2.3. Desarrollo de un plan para crear empatia con los clientes

Para mejorar la manera en que se establece este tipo de vinculo emocional
con los clientes, se proponen estas técnicas que son simples pero muy efectivas.
Llamarlos por su nombre: si la confianza lo permite, llamar al cliente por su
nombre o por su apellido. Algo tan sencillo como esto, traera consecuencias

psicolégicas increiblemente positivas en las personas con las que se esta

13 Marketing y experiencia. Ley de Pareto. https//marketingdeservicios.com/como-realiza-
carterizacion-clientes/.
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comunicando. Personalizar el trato con el cliente es la clave para establecer un

lazo de intimidad y empatia.

Lenguaje corporal: los movimientos y expresiones corporales pueden hacer
sentir comodo al cliente, consiguiendo persuadirlo para que compre o, por el
contrario, pueden convencerlo de que no considera la opcion adecuada. Se
necesita hablarle animadamente, pero sin exagerar, y sincronizar el movimiento

de las manos y brazos con el de las palabras para enfatizar en ciertos aspectos.

Vestir para la ocasion: la imagen personal es muy importante. Por ello, usar
la vestimenta adecuada que identifique. Si se da una imagen impecable y
profesional se genera una mayor sensacion de confianza entre el cliente y el

vendedor.

Usar el vocabulario adecuado: en un ambiente laboral, escoger las palabras
correctas para expresar las ideas es vital. Asi que no se debe dejar nada al azar,
evaluar minuciosamente el mensaje que se transmite y escoger palabras que
sean mas adecuadas para ello. Evitar el uso de palabras cuyo significado cause
sensaciones negativas en los clientes. Decir “ganar” es siempre mejor que
“perder” y sustituir “gasto” por “inversién”. Y enfocarse en los enormes beneficios
gue conllevan los servicios. La clave esta enfocarse en lo que se dice, se podria

decirle al cliente, estaran invirtiendo en salud.

Sonreir: sonreir es muy importante, un rostro relajado, las implicaciones
psicolégicas, filoséficas y cognitivas de una sonrisa son tan fuertes que son de
gran benéfico para generar vinculos positivos entre 2 seres humanos en este
caso entre el vendedor y el cliente. Asi que no debe subestimarse nunca esta

expresion. Lo mas importante es que sea sincero.
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Entusiasmo: ademas de la risa, el entusiasmo es crucial para demostrarle
al cliente que se disfruta y se sabe lo que se hace. Para el comprador, esto es
sinbnimo de que el desempefio en el campo laboral es bueno y se terminara por

convencerlo de que es la opcién adecuada para sus necesidades.

4.3, Desarrollo de acciones de comunicacion con los clientes

Las acciones de comunicacion con los clientes desempefian un papel
fundamental para poder mejorar la relacion y asi poder conocer mejor las
necesidades. La empresa debe de trabajar en informar y en escuchar a sus

clientes.

43.1. La comunicacién con el cliente

La empresa debe de valorar a sus clientes, esto es vital, escuchar la voz del

mercado. Debemos centrarnos en lo fundamental:

Seguir vendiendo y existiendo, sin clientes no hay empresa, pero si no
comunican con los clientes se podran encontrarnos con sorpresas. Las acciones
de comunicacién con clientes permiten crear las premisas necesarias para

establecer un dialogo profesional con los clientes que permita:

o Dirigirse a ellos en los momentos oportunos y de forma personalizada.
o Facilitar los canales de comunicacion con la empresa.
o Responder de forma adecuada y puntual a los comentarios o quejas de

los clientes insatisfechos antes de que sea demasiado tarde.
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Mantener la relacion con el cliente, a través de la transmision de informacion
relevante para ellos sobre los productos, servicios, noticias de la empresa y otros

temas que puedan ser de interés.

Realizar una relacion personalizada permite escuchar su voz (cliente),
saber que espera de la empresa, qué le gustaria recibir, qué valora, por qué
compra o (no), como se puede mejorar la imagen de la empresa o qué es lo que
no le gusta de la empresa.

Los beneficios de la comunicacion son claros. Cuando se comunica, se
mejora la imagen de la empresa, se transmite un sentido de pertenencia, se
incrementa la relacién y se fomentan las ventas repetitivas y la venta cruzada.

4.3.2. Como informar al cliente

Existen varias posibilidades que se pueden escoger en funcién de aspectos

como mensaje, el publico objetivo, el alcance o el presupuesto.

Tabla X. Propuesta de cémo informar/mantener contacto

Relacion equipo ventas/ clientes
Acciones de marketing directo
Internet, pag. web.

E-mail

Llamadas telefonicas

WhatsApp

Fuente: Estrategias CRM. Las cinco piramides del marketing relacional. p. 239.

La propuesta que traera beneficios de como informar y mantener un buen
contacto con la cartera de clientes es la relacién de equipo de ventas/clientes.

Actualmente la empresa no sabe cuales son las necesidades y el
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comportamiento de sus clientes, se encuentra que es valiosa fuente de
informacion la cual proveera informacion de los productos y servicios, asi como
promociones y descuentos al cliente como también la empresa podra conocer

sus necesidades y expectativas.

Actualmente la informacion sobre el cliente esta solo en la mente del
vendedor, no existen registros. La ficha de cliente que se propuso serd de gran
utilidad, lo que permitira ahora a la gerencia de ventas y el vendedor, en poseer
la informacién escrita.

4.3.3. Cémo escuchar al cliente

Existen diferentes formas de escuchar la voz de los clientes.

Tabla XI. Escuchar lavoz

Linea de atencion al cliente
Cuestionarios de satisfaccion
Llamadas telefénicas

Buzo6n de sugerencias
Dindmicas de grupo
Entrevistas personales
Observacion/ estudio de campo

Fuente: Estrategias de CRM. Las cinco piramides del marketing relacional. p. 243.

La linea de atencion al cliente es un excelente canal escucha, pero los
estandares de calidad de servicio que debe tomar la empresa para que estos

sean los mas adecuados son los siguientes:

o Amplitud en el horario de atencion.

o Tiempo de respuesta corto.
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o Personal preparado y con la capacidad para responder consultas.
o Atender reclamos.

o Metodologias y herramientas que faciliten la comunicacion con el cliente.

La estrategia que se propone a la empresa es la comunicacion integral con
el cliente, para sondear su estado de animo, lograr informarles oportunamente de

todo lo que pueda interesarles, ver fig. 11

Figura 11. Comunicacion integral con el cliente
Solicitud de .
informacion Queja Cumpleafios Problema

G40 dl

U

Respuesta Resolucidn
Seguimiento de
queja Cuestionario

FE'ICItaCIOh D.sculpa

Revista

Fuente: CRM. Las cinco piramides del marketing relacional. p. 247.

Como se puede observar en la situacion mostrada que se aprovecha de una
solicitud de informacion, de una queja, de un problema cualquiera, para indicar
al cliente la capacidad de repuesta y resolucion, construyendo una relacién

emocional para afianzar el valor del cliente.
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4.4. Implementacion satisfaccion de los empleados

Es muy importante que los empleados estén satisfechos en la empresa
donde laboran, si la gerencia se preocupa y cuida a su personal, este
seguramente cuidara de los clientes.

4.4.1. La importancia de tener empleados satisfechos

Existe un alto grado de relacién entre la satisfaccién de nuestros empleados

y la fidelizacién de nuestros clientes, tal como se puede observar en la fig. 12

Figura 12. Relacion de satisfaccion de los empleados

Empleados satisfechos

"

Empleados fieles

Clientes ;atisfechos

Clientes fieles

Fuente: CRM. Las cinco pirdmides del marketing relacional. p.140.

Lo cierto es que los empleados satisfechos no estén buscando cambiar de
trabajo y actien como si la empresa fuera suya. De este modo, la consecuencia

es que los clientes estén satisfechos porque se sienten bien atendidos y o mas
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probable es que un cliente fiel repita, es decir que compre otros productos y que

solicite nuestros servicios de mantenimiento.

Un empleado satisfecho se esforzard por anticiparse, a detectar las
necesidades de los clientes y por satisfacerlos. Las consecuencias de sus
actuaciones determinaran, en la mayoria de los casos, que los clientes se sientan
a gusto y que todo el mundo se encuentre cémodo en las diferentes

interrelaciones con la empresa.

La técnica que se propuso fue mejorar la comunicacion de la gerencia de
ventas, la cual se comprometio abrir la comunicacion con los vendedores, en una
manera sencilla y eficaz para construir un ambiente de trabajo saludable e
innovador. La gerencia escuchara las ideas y preocupaciones, las analizaran

juntos, para tomar las mejores decisiones y ponerlas en accion.

4.472. Las diez claves de la motivacion

Lograr altos niveles de motivacion humana debera ser el objetivo de la
empresa que tenga bajo su responsabilidad a un equipo de personas en cualquier
sector. La motivacién de un equipo no se logra solo ofreciendo incentivos
econdémicos, ya que el ser humano se mueve por motivos mucho mas complejos

gue los econémicos.

Se proponen algunas mejoras en la motivacion de los empleados, que

deberian trabajarse a fondo para mejorar los niveles de motivacion del personal.
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Tabla XIl.  Propuesta de mejora en la motivacion

Del personal

Una inteligencia y profesional politica de seleccion

Una buena politica de formacién

Funciones claras y bien definidas

Objetivos transparentes, pactados y alcanzables

Una supervisién activa (coaching) y no represiva

Una evaluacion periodica efectuada con objetividad y criterio
Una buena politica de comunicacién, tanto formal como
informal.

Una politica de remuneracion estimulante

Otras formas de motivacion

NoahkswhpE

© ®

Fuente: CRM. Las cinco piramides del marketing relacional. p. 142.

La motivacion que se propuso a la empresa fue la numero 9, ya que luego
de su respectivo analisis esa era la indicada. El problema que se encontrd era
gue no se estaba tomando en cuenta muchas ideas del personal y esto
ocasionaba mucha molestia en los empleados, una propuesta de implementacion
sencilla y eficaz es que instalen un buzén de sugerencias para el personal, y la
gerencia se comprometié en leerlas y analizarlas para luego tomar un plan de

accion de las mismas.

4.4.3. Desarrollo de un plan de liderazgo de servicio

La gerencia general debe tener clara las distinciones entre poder y
autoridad, ya que es fundamental para entender el concepto de liderazgo. El
verdadero liderazgo consiste en el arte de influir sobre los deméas en la
consecucion de objetivos para el bien comuan. El plan sugerido es un proceso
sencillo; hay que distinguir entre dos elementos: la tarea y la relacion humana.
La verdadera clave del liderazgo es llevar a cabo las tareas asignadas, la
empresa debera de estar enfocado hacia el cliente y para que esto empiece a dar

resultados, se propuso un nuevo modelo piramidal invertido donde el cliente pasa
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a ocupar el lugar preferente, como lo ocupan las personas que estan en contacto

directo con el cliente como son los vendedores. Ver figura 13.

Figura 13. Enfoques empresariales

CLIENTE

Gerente General
Gerente Comercial
Vendedor

Gerente General
Gerente Comercial
Vendedor

CLIENTE

Enfoque utilizado actualmente Enfoque propuesto

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word. Diferentes enfoques empresariales.

CRM. Las cinco piramides del marketing relacional. p. 160.

4.5. Desarrollo de estrategia del marketing relacional

Hoy en dia la empresa tiene que ser capaz de anticiparse al comportamiento
de sus clientes, conocer cuales son sus necesidades, gustos y preferencias, sin
tener la necesidad de preguntarselos a ellos mismos. Aqui entra en juego la
importancia del CRM (Customer Relationship Management), una herramienta
gue ayudarda a construir relaciones con los clientes, basando estas relaciones en

el ofrecimiento de productos y servicios adaptados a sus necesidades y el
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marketing relacional, que ayudard a establecer, mantener y consolidar las

relaciones con los clientes, es decir, fidelizar a los mismos.

Es por eso que a continuacién se dara a conocer una estrategia del
marketing relacional para que la empresa pueda mejorar su relacion con sus

clientes y que pueda ser mas competitiva.
4.5.1. Etapas de larelacion con el cliente
Para que la empresa este actualizada se dara a conocer la necesidad de

adoptar el marketing relacional, este consiste en disefiar acciones de marketing

personalizadas para nuestros clientes con el objetivo de:

o Identificarlos y segmentarlos individualmente
o Interactuar con ellos para conocer sus preferencias y necesidades
o Comunicarse con frecuencia con ellos para conseguir una constante

retroalimentacion individualizada.

o Identificarlos y segmentarlo individualmente. Consiste en identificar y
segmentar a los clientes que si quieren dirigir las acciones de marketing
relacional. Luego de varios analisis de los clientes con la gerencia de
ventas, se determind que se empezara con los clientes del &rea industrial,
ya que son los clientes que actualmente poseen mas en su cartera de
clientes y los que generan mayores ingresos econdmicos para la empresa

y la mayoria se encuentran en el departamento de Guatemala.

o Interactuar con ellos para conocer sus preferencias y necesidades.

Consiste en interactuar constantemente con el cliente para conocer al
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maximo sus preferencias, opiniones, gustos y necesidades. Asi se podra

tener cierta garantia de éxito en el disefio de la oferta.

o Comunicarse con frecuencia con ellos para conseguir una constante
retroalimentacion individualizada. Se realizard& una comunicacion
constante con ellos, con una tenaz retroalimentacion individualizada de
sus necesidades, se podra seguir contando con su preferencia hacia los

productos y servicios de la empresa.

Véase con mas detalle analizando las etapas de una posible relacion con el

cliente.

4.5.1.1. Prospeccion

Es el primer paso, ya que el cliente es desconocido, para poder conseguir
un cliente fiel es importante conocer el perfil de lo que ya son. Se realiz6 un
trabajo previo de andlisis inteligente. La empresa se enfoco en clientes que quiere
captar y fidelizar en los diferentes segmentos del mercado en los que ha decidido
operar.

En la captacién al cliente potencial, no estropearlo en la venta. En la
segunda etapa, consiste en no estropear la labor de andlisis y seleccién con una
estrategia comercial inadecuada, por lo que se le dio mucho énfasis al proceso

comercial propuesto.

La fidelizacion de un cliente comienza vendiéndole bien y con una elevada
profesionalidad. Una mala impresion a lo largo de una primera visita de captacion
y en el desarrollo practico de las seis etapas de la venta no favorece nuestra

estrategia de fidelizacion.
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451.2. Mantenimiento

Siempre a un cliente nuevo, se debe cumplir y superar expectativas. No se
puede olvidar que los clientes son multicanal y ademas estan expuestos a los
mensajes de la competencia. Se debe demostrar como la empresa esta
realmente enfocada al cliente, tanto los vendedores y administracion. Sin

satisfaccion no hay fidelizacion.

45.1.3. Satisfaccion

Para poder llegar a tener un cliente satisfecho hay que ofrecerle un valor
anadido diferencial adaptado a sus necesidades para fidelizarlo. En
consecuencia, debe de obsesionarse por la satisfaccion, condicién basica y
necesaria para aspirar a conseguir una futura fidelizacién. Para ello sera

imprescindible conocer las necesidades y expectativas de los clientes.

45.1.4. Fidelizacion

Desarrollar una relacion con el cliente para adelantarse a sus necesidades.

Cuando se encuentra en este punto de la relacién, se tienen todas las
garantias para empezar una relacién duradera, consiguiendo poco a poco su
fidelidad. Lo que hay que tomar en cuenta es que no se trata solo de captar
clientes, sino de retener nuevos clientes y de saber crecer con ellos con una
relacion “Yo gano, tl ganas”. En ese momento se empezard a tener una profunda
relacion con el cliente, intentando, en la medida de lo posible, adelantarse a sus

necesidades.
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Faltaria un poco mas, que consiste en lograr que el cliente se convierta en
amigo. Los mejores clientes no solo compran, sino que se complacen en
recomendarle en la primera ocasion que se les presente. Este boca-oido es la
meta que se debe consequir.

4.5.2. Modelo conceptual de fidelizacion de la cartera de

clientes

Los procesos comerciales que ha seguido la empresa con sus clientes en
los afios han sufrido una profunda evolucién. En la década de 1990, existia una
mayor preocupacion por el seguimiento en la venta, en este caso se sigue dando
en la empresa, pero no se llevan controles que verifiquen su nivel de satisfaccion

y asi ofrecerle un mejor servicio.
Es por eso, que la empresa necesita una reformulacién en la estrategia comercial
hacia la relacion. En este caso se estd proponiendo un proceso comercial

relacional, que a continuacion se mostrara en la figura 14.

Figura 14. Proceso comercial relacional propuesto
Fidelidad

Relacionar
Fidelizar CRM
Atraer Vender
Satisfacer

“ Conquista >

Fuente: CRM. Las cinco piramides del marketing relacional. p. 107.
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La empresa actualmente le da importancia al marketing de conquista. El
interés se ha vuelto hacia el disefio de metodologias orientadas a buscar la
satisfaccion del cliente y su fidelizacion. Por eso la importancia de los objetivos
de la fidelizacion como se mostrara en la figura 15.

Figura 15. Objetivos de la fidelizacion
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Fuente: CRM. Las cinco piramides del marketing relacional. p. 108.

Lo que la empresa debera de realizar, una vez captado un cliente tendra
gue centrarse en incrementar su cuota de consumo, vinculado con el cliente,
reactivar su consumo si decae y recuperarlo si diera signos de desvinculacién. El
modelo que se propone es fidelizando para fidelizar ver fig. 16, este empieza
desde la gerencia, ya que, si la cima de la empresa no sabe crear, apoyar e
impulsar esta cultura, sera muy dificil disefiar un programa de marketing
relacional exitoso. La gerencia general lo tom6 muy en serio ya que analizé su
importancia para la competitividad de la empresa. Ver figura 16.
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Figura 16. Modelo de fidelizacién de clientes, fidelizando para fidelizar

LIDERAZGO Y CULTURA

1
4, l

PRODUCTOS Y SATISFACCION
METODOLOGIAS l PERSONAS

y

VALOR OFRECIDO
v

SATISFACCION DE I
CLIENTES

v
MARKETING
RELACIONAL

FIDELIZACION
CLIENTES

Fuente: CRM. Las cinco piramides del marketing relacional. p. 108.

Es fundamental para la empresa, la necesidad de poseer lideres capaces
de motivar a sus equipos. La satisfaccidn de los clientes por la oferta de valor que
se le propone dependera de una serie de factores, como la calidad del producto
o servicio ofrecido, la marca que lo respalda, la actitud, la amabilidad y
disponibilidad del personal.

El modelo que se propone “Fidelizando para fidelizar”, implica un profundo

cuidado de las relaciones humanas con todos los empleados, para conseguir su

satisfaccion.
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4.6. Sistema de informacion

La alta competencia que sufren las empresas en la actualidad es importante
invertir en herramientas que faciliten el conocimiento del cliente y la toma de
mejores decisiones comerciales, el modelo anterior ha quedado obsoleto.
Ademas, los continuos avances en las tecnologias de la informacion (TI)
incrementan potencialmente sus capacidades para almacenar y procesar
informacion relacionada con los clientes. Ademas, el costo de las tecnologias es

cada vez menor.

46.1. Invertir en un sistema de informacién

Tener con un buen sistema de informacion es una herramienta esencial

para la estrategia comercial, que permitira:

o Tomar decisiones mas acertadas: la disponibilidad de mas informacion y
las herramientas de automatizaciéon del andlisis ayudan que las decisiones

se tomen velozmente y que se basen en la realidad.

o Comprender mejor a los clientes, no solo a nivel de vendedor sino de
empresa.
o Enriquecer el servicio prestado al cliente. El personal del servicio al cliente

cuenta con la informacion necesaria para atender mejor al cliente.
Para eso se debe poner en practica una buena utilizacion de la base de

datos fig. 17 que permita realizar un analisis profundo y que complete la vision

de negocio necesaria para el disefio de la estrategia de fidelizacion.
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Figura 17. Explotar la base de datos

Analisis de la informacion

Captura y actualizacion Conclusiones

Globales

Decisiones “tacticas”

Fuente: CRM. Las cinco piramides del marketing relacional. p. 219.

4.6.2. Planeacidon del disefio del sistema de informacion

Para la planificacion del sistema de informacién hay que tomar en cuenta
gue no es un simple directorio de clientes y transacciones. El sistema debe ser

idéneo de cumplir estas necesidades basicas:

o Proveer el conocimiento del cliente y el seguimiento de la relacion.

o Proveer la prestacion del servicio.

Para esto se le sugirié a la gerencia varios softwares de cédigo abierto o
gratis que existen actualmente, ya que no afectara el presupuesto y podran contar
con una herramienta tecnologia que les optimizara su gestion con el cliente. A

continuacion, se mencionaran los softwares sugeridos:
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SugarCRM es una aplicacion CRM gque se despliega tanto en la nube como
en un servidor. Esté disefiada para facilitar la automatizacion de ventas, la
automatizacion de marketing, la administracion de clientes y las

necesidades de administracion de relaciones con clientes.

Es importante indicar que SugarCRM esta construido sobre una
plataforma de cédigo abierto. Esto permite libertad en la personalizacion

de la solucion para adaptarse a las necesidades variadas de la empresa.

Apptivo CRM es una aplicacién de ventas y marketing que suministra
herramientas para la correcta gestion de las interacciones con los clientes

incluyendo:

Gestion de campafias de marketing, servicios de atencion al cliente, un
gestor de proyectos y por supuesto la automatizacion de todas las tareas
de la fuerza de ventas. Estas aplicaciones integradas son accesibles desde
dispositivos moviles y con Microsoft 365.

YetiForce es un CRM de codigo abierto que sobresale por su flexibilidad y
por ofrecer todos sus moédulos bajo licencia abierta. Esto incluye que todo
el sistema es gratuito. Esta aplicacion CRM esta disefiada para aumentar
la productividad de los vendedores ayudandolos en la gestién diaria de las
reuniones, llamadas y eventos. YetiForce automatiza los procesos
empleando flujos de trabajo proporcionando una alta personalizacion para

adaptarse a lo que la empresa necesita.
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5. SEGUIMIENTO A LA ESTRATEGIA CRM

5.1. Métricas y KPI para la fidelizacion de la cartera de clientes

En esta etapa se determinara la manera en que se evaluaran los resultados,
estos deben de ser medibles por medio de indicadores como: CPS rentabilidad
por cliente, NPS indice de satisfaccion del cliente, célculo de tasa de pérdida de

clientes y la incrementacion de la tasa de retencion de clientes.

Estos indicadores son muy valiosos para el seguimiento y control de la
cartera de clientes, analizar su comportamiento ayudara a tomar decisiones para
centrar los esfuerzos en los clientes mas valiosos y en realizar acciones de

fidelizaciéon que hagan aumentar los beneficios a largo plazo.

5.1.1. Rentabilidad por cliente (CPS)

Por sus siglas en inglés Customer Profitability Score (CPS), que significa
puntaje de rentabilidad del cliente. Este mide la rentabilidad de un cliente en un
periodo determinado puede ser mes, trimestre, semestre o anual. Este indicador
sefiala cuanto dinero generard a la empresa, y cuanto cuesta satisfacer sus
necesidades. Se realiz6 un calculo de CPS mensual del cliente La Corona, y se

obtuvo el siguiente resultado.

CPS= Suma (ingresos- gastos) / suma (gastos)
CPS=(Q 4 000 - Q 3500)/Q 3500
CPS=0,1428

CPS= 14,28 %.
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Lo que se determind con este resultado, es que este cliente no califica en
darle una relacion personalizada, ya que no es muy rentable, eso si siempre se
atendera con un excelente servicio cuando €l lo requiera. Por lo tanto, se debe
evaluar uno por uno a todos los clientes y calcular su CPS. Una vez con el ranking
de qué cliente es mas o menos rentable, se podran evaluar las acciones a realizar

principalmente, fidelizacion o crecimiento (venta cruzada).

5.1.2. indice de satisfaccién del cliente

Es importante llegar a conocer cual es el grado de satisfaccion del cliente
con la empresa, con el fin de poder ir realizando variaciones en la estrategia de
fidelizacion. Para conocer este dato, es necesario realizar una pequefia encuesta

tras cualquier operacion realizada. Esta encuesta se puede ver en el anexo 2.

5.1.3. NPS (Net promotor Score)

Por sus siglas en inglés Net Promotor Score que significa NPS, que significa
puntaje neto del promotor, es un KPI de calidad que permite conocer si el cliente
recomendase los productos/servicio a otras personas o no. Para poder medir se
realiza una encuesta a los clientes. Lo que se pregunta a los clientes es si

recomendarian la empresa a algan amigo o familiar. Deben puntuar del 0 al 10.
Una vez se obtuvo el resultado, se divide en 3 grupos:
o Promotores para aquellos que hayan respondido 9y 10. Estos son clientes

a los que se pueden considerar como leales a la empresa, siendo

seguramente potenciales.
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o Pasivos para los que hayan respondido 7 y 8. Estos se pueden considerar
como clientes satisfechos, pero que no han llegado a un nivel de
entusiasmo tal que se puedan considerar como posibles prescriptores de
la empresa. Estos tienen probabilidades de que en algin momento lleguen

a ser infieles y se vayan con otra empresa.

o Detractores para el resto de las puntuaciones. En general son clientes
insatisfechos y por tanto un peligro real para la empresa, ya que pueden
dafar la imagen, por ejemplo, a través de las redes sociales, y perjudicar

asi la reputacion online de los productos y servicios.

Luego se realiza el calculo del NPS. Para ello se tiene que restar al
porcentaje de promotores y el porcentaje de detractores. Deberia de salir una
cifra entre el -100 y el 100. Si el resultado es un numero positivo, se puede
considerar el nivel de lealtad o fidelidad como bueno. Si es negativo, se tiene un
problema con el grado de lealtad de los clientes y hay que trabajar mejor en la
estrategia de fidelizacion.

Tabla Xlll. Resultados de la encuesta realizada a clientes, NPS

En qué medida estaria dispuesto a
Recomendar, nuestros
productos/servicios a familiares o De0al0

conocidos

Cliente 1
Cliente 2
Cliente 3
Cliente 4
Cliente 5
Cliente 6
Cliente 7

O |h~OO10|O|N

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word.
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Detractores = 4
Pasivos= 2
Promotores= 1
NPS= % Promotores - % Detractores
NPS =14 -57,14
NPS =-43,14
Esto indica que actualmente la empresa cuenta con una cartera de clientes

que no son leales y deben de trabajar muy detenidamente en la satisfaccion y
fidelizacion de sus clientes.
5.2. Célculo de tasa de pérdida de clientes

En primer lugar, hay que definir la periodicidad que desea trabajar, esta
puede ser por semana, mes, trimestre 0 afio. Sea cual sea la eleccion, se tiene
que obtener la siguiente informacion:

S= El nimero de clientes que existen al inicio del periodo.

E= El nimero de clientes que hay al final del periodo.

A= El nimero de clientes que se han ganado durante ese periodo.

Para calcular la tasa de pérdida de clientes, hay que restar el nimero de
clientes que hay al final del periodo (E) y el nimero de nuevos clientes que se
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han conseguido (A). Luego, dividir entre el nimero de clientes que habia al inicio

del periodo (S) y multiplicar finalmente por 100.

Tasa de pérdida de clientes = ((E — A) /S) X 100

Se realiz6 la tasa de pérdida de clientes, en un periodo de un mes y se

obtuvo lo siguiente:

Tasa de pérdida de cliente= ((110-25) /165) x 100

Tasa de pérdida de cliente = 51,51

5.3. Incrementar la tasa de retencion de clientes

La retencion de clientes considera la capacidad que tiene la empresa para
retener a sus clientes durante un periodo de tiempo determinado. Si esta tasa es
alta, significa que la empresa posee unos clientes leales que tienden a regresar

y continlan comprando.

Si por el contrario la tasa es baja, quiere decir que probablemente la
empresa perdera a los clientes, quienes se iran con la competencia. Analizando
todo esto se pueden revelar las causas que subyacen en cada caso, permitiendo

asi una mejora de las areas que se ven afectadas por esta pérdida de clientes.

Una buena estrategia de retencion de clientes empieza, con el primer
contacto entre la empresa y el consumidor. ContinGa durante toda su relacion.
Va mas alla de un intercambio de productos o servicios, ya que comprende toda

la experiencia que supone ser un cliente.
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Para lograr optimizar la estrategia de fidelizacion de clientes, los indicadores
gue anteriormente se mencionaron son de suma importancia, por eso la empresa
se le recomienda llevar este seguimiento y control de estos, analizarlos
detenidamente para poder asi tomar acciones que le ayuden a mejorar su

rentabilidad y competitividad. Ver apéndice 1.

94



CONCLUSIONES

Con la estrategia de negocio enfocado al cliente, se pudo observar que el
servicio al cliente y los procesos comerciales pueden llegar a mejorar para

convertirse en una relacion comercial mas eficiente.

Para hacer eficiente el servicio al cliente, hay que desarrollar las
habilidades del servicio y crear un plan de empatia con ellos clientes, esto

ayudara a mejorar el tiempo de respuesta y solucion de dudas y quejas.

Para asegurar la informacion de la empresa de su cartera de clientes se
realizd6 una ficha del cliente, con el fin de contener la informacion
actualizada de los clientes y que esta la posea el vendedor y la gerencia
de ventas para asi tenerla disponible en el momento que se requiera y

llevar un control de las visitas, mantenimientos preventivos, entre otros.

Actualmente la empresa no sabe con certeza cuéles son las necesidades
y las expectativas de sus clientes, esta informacion es muy valiosa. Para
ello el cuestionario de esta informacién ayudara a mejorar el servicio al

cliente, para que este pueda dar respuestas adecuadas.

La empresa podra obtener una ventaja competitiva, si pone en marcha la
estrategia (CRM) gestién de relacidon con los clientes ya que esta basado

en los pilares de procesos, personas y tecnologia.

Sabiendo la empresa que los recursos como tiempo y dinero son limitados,

es muy importante que conozcan mejor a sus clientes de su cartera, para
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ello deben de trabajar con un plan de accion en marketing relacional,
donde incluyan las etapas de la relacion con el cliente y el modelo

conceptual de fidelizacion.

Los indicadores propuestos permiten visualizar informacion importante
para el seguimiento y control de la cartera de clientes, analizar su
comportamiento ayudara la gerencia de ventas a tomar mejores
decisiones para centrar esfuerzos en los clientes mas valiosos y en realizar

acciones de fidelizacion que hagan aumentar los beneficios a largo plazo.
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RECOMENDACIONES

Tomar en cuenta que gestionar la venta mejorard los procesos de
servicio, por lo que poner en accién un plan de vendedor-consultor,
donde la satisfaccion y la fidelizacion del cliente es fundamental, para

esto se debe de desarrollar las seis fases de la venta.

Mejorar la solucion de quejas se propone que la empresa implemente el
modelo de comunicacion con el cliente. Con este, se puede demostrar al
cliente la capacidad de repuesta y resolucion, construyendo una relacion

emocional para afianzar el valor del cliente.

Tener un control de la informacion de la cartera de clientes, la empresa
debera de implementar la ficha del cliente, el gerente de ventas debera
de dar una breve instruccion de como llenarla y hacer conciencia de la
importancia de la informacién lo méas especifica posible que deben de

llenar con cada cliente.

Implementar una pequefia encuesta, cada vendedor debe de realizarla
con cada cliente que visite, esta informacion quedara escrita de cuales
son sus necesidades y expectativas y asi poder conocerlos mejor para
responderles con un servicio que vaya mas all4d de lo que el cliente

espera.

Implementar un software, cuando la gerencia quiera hacerlo, ya que

tendran informacién de valor, recordar que una solucion tecnoldgica es
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una parte de la solucién y son instrumentos que facilitan para una mayor

y mejor informacién sobre los clientes.

Cambiar de una estrategia de conquista a una estrategia de retencion,
con esta estrategia les ayudara a retener la cartera de clientes y a

conocer quiénes son los clientes que mas interesa fidelizar.

Tomar en serio la implementacion de los KPI’, estos indicadores son
vitales y ayudaran a la empresa a evaluar qué acciones se estan
haciendo bien y cuales no. Para poder determinar y analizar mejoras,
también les apoyaran en tomar decisiones mas certeras y planificar a

futuro.
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APENDICE

Apéndice 1. KPI De fidelizacion y retencion de clientes

kP =-C Mapa estratégico L~ Panel de control =1 Analisis O Aertas £ » Informe ~  Guardar~  Herramientas ~
Nombre Progreso Valor Medida Objetivo  Progreso YTD  Valor YTD
= 44 KPI de fidelizacion y retencion de clientes s O  7594% 75.94%
= |/ KPIs fundamentales s o[ I7e1% [ |46.25 Puntuacién ~ 48.75 71.67% 46.25
" Tasa de adquisicion A o[ e667% [ |15 % 20 66.67% 15
li= Tasa de desercion AR |65% [ 54 % 4 65% 5.4
) Tasa de retencion s e 65% [T]oa6E % 96 65% 94,655
@ Participacion de cartera S e[ a0% [ 170 % 75 90% 70
- LL Andlisis de KPI en profundidad S e 80.22% 54.5 Puntuacion  54.75 80.22% 54.5
& Participacion del cliente s @[ 9286% | |65 % 70 92.86% 65
| Elasticidad del precio al cliente VAR 9375% | |75 % 80 93.75% 75
¥ Incremento de ventas gracias a clientes leales FARL 2 71.43% [ |10 % 14 71.43% 10
[ salida del embudo 4 O e286% | (68 % 55 62.86% 68
General Desempefio Contexto
Nombre
#a | KPI de fidelizacion y retencion de clientes
Description Mision

Un ejemplo de un cuadro de mando con algunos indicadores clave de rendimic | G

Fuente: elaboracion propia.
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ANEXOS

Anexo 1. Plantilla de control, ficha del cliente
Ficha de cliente
No cliente: 1 Empresa: Los Amigos

Direccion: Amatitlan

Contacto: Luis Pérez

Teléfono: 66345689 E-mail: Lperez.1970@gmail.com
Movil: 574356890 tipo de cliente: comercio

Servicio / Producto

Instalacion de equipo a base de ozono

Febrero
Marzo
Abril
Mayo Q350 proximo servicio de mantenimiento
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
SUMA

Proyecto en curso

Contactos con el cliente

Fecha Tel/Visita/Fax
20/01/2020 INSTALACION DE EQUIPO

105



Continuacion anexo 1.

19/05/202 MANTENIMIENTO PREVENTIVO (FILTROS)
0

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Excel.

Anexo 2. Control puntos béasicos vendedor/cliente

Atencion y cuidado de la X

imagen del vendedor

Medios empleados en la
entrevista con el cliente
(ficha del cliente, X

catalogo de productos)

Comprension de la X

psicologia del cliente

Preparacion para captar
y atraer la atencion del X

cliente.

Cuidado y compresion
del lenguaje corporal y
verbal de nuestros X

vendedores

Sonreir a tiempo X

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Word.
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Anexo 3. Encuesta, satisfaccion del cliente

Marque con una x la repuesta. Gracias por su colaboracidn

é¢Desde hace cuanto utiliza nuestros
productos/servicios?

Menos de un mes

1 a3 meses

3 a 6 meses

6 meses a 1 afio

1 a 3 afios X

mas de 3 afios

éConsidera que satisface sus necesidades nuestros productos?

Supera mis expectativas

Resuelve mis necesidades sin mas X

Es util, pero hay opciones mejores

No resuelve mis necesidades

éCual es la probabilidad de que vuelva a comprar, nuestros productos?

Muy probablemente

Probable X

Poco probable

Nada probable

éCual es la calidad de la informacion sobre nuestros productos?

Alta, Es precisa y responde mis dudas

Buena. Me permite conocer las caracteristicas generales, X
Aunque aun tengo dudas.

Media. Puede conocer solo algunas caracteristicas

Baja. No permite conocer las caracteristicas.
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Continuacion anexo 3.

¢Como fue la atencidn para resolver sus dudas?

Rapida. Contestaron al momento

Tuve que esperar, pero contestaron

Lenta, pues no habia personal y me contestaron por correo
Insuficiente, pues no recibi respuesta

¢Cual es la probabilidad de que nos recomiende con sus conocidos?

Ya los recomiendo
Es muy probable
Es probable

Es poco probable

En general, équé tan satisfecho esta con nuestra empresa?

Altamente satisfecho

muy satisfecho

poco satisfecho
Completamente insatisfecho

Cudl es el aspecto o aspectos que mejoraria en su
é¢Experiencia con nuestra marca?

Mejorar el tiempo de respuesta, por quejas o consultas técnicas, o de

funcionamiento. Llamar con tiempo para la programacion de los

mantenimientos preventivos (filtros).

Fuente: elaboracion propia, empleando Microsoft Excel.
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